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Introduzione 
Il 2015 è stato l'anno in cui il termine “sharing economy” è entrato a far parte dell'Oxford 
English Dictionary, storico e prestigioso dizionario pubblicato dalla casa editrice Oxford University 
Press, conferendo un connotato di stabilità all'importante trend economico. Ciò che il settimanale 
statunitense Time aveva identificato come una delle dieci idee capaci di cambiare il mondo (Walsh, 
2011), ha creato uno spazio nel quale milioni di consumatori quotidianamente accedono a beni e 
servizi. Tuttavia, nonostante questo termine sia ormai entrato nel linguaggio comune, spesso non 
risulta chiaro individuare i confini del fenomeno. 
Rachel Botsman, coautrice del libro “What's Mine is Yours. The Rise of Collaborative 
Consumption” e insegnante del corso M.B.A. di “Collaborative Economy” alla Saïd Business 
School dell'Università di Oxford, ha fornito una definizione della sharing economy, sottolineandone 
le differenze con un altro fenomeno strettamente collegato: il consumo collaborativo. Quest'ultimo 
concetto è stato definito come “la reinvenzione di comportamenti di mercato tradizionali – il 
noleggio, il prestito, lo scambio, la condivisione, il baratto, il regalo – attraverso la tecnologia, che 
avvengono in modi e in una scala non possibili prima di Internet”. Secondo la studiosa, esso si 
compone di tre aree distinte: i mercati di redistribuzione, gli stili di vita collaborativi e i sistemi 
prodotto-servizio (Botsman, 2013). In questa analisi la sharing economy risulta essere solo una 
parte del consumo collaborativo, e viene definita: “un sistema economico basato sulla condivisione, 
gratuita o a pagamento, di servizi e di beni sottoutilizzati, direttamente dagli individui” (Botsman, 
2015).  
Nonostante alcuni autori come Belk (2014) abbiano proposto una definizione differente del 
consumo collaborativo, è indiscutibile che Internet e le nuove tecnologie abbiano contribuito ad 
aumentare e a modificare le succitate pratiche di consumo. Contestualmente, queste ultime hanno 
goduto di una nuova attenzione all’interno della ricerca di marketing: i contributi di Giesler (2006) 
nello studio dei sistemi di regalo tra consumatori, di Belk (2007, 2010) nell'analisi della 
condivisione e di Moeller e Wittkowski (2010) nell'ambito del noleggio sono alcuni tra gli esempi 
più significativi. Inoltre, Bardhi ed Eckhardt (2012) hanno avanzato l'ipotesi che questo sistema 
economico sia guidato da una logica di accesso alle risorse, piuttosto che dal loro acquisto. 
La recente crisi economica ha senza dubbio contribuito a predisporre un territorio fertile per la 
sharing economy. Uno studio del 2014 realizzato da Ipsos su un campione di 1000 italiani tra i 18 e 
i 64 anni ha mostrato un cambiamento nei comportamenti di consumo di una gran parte della 
popolazione. In particolare, emerge la convinzione che “i prototipi della condivisione sono attivi da 
tempo, ma c'è un incremento della fruizione in concomitanza della crisi economica, sostenuta dalla 
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necessità e dall'opportunità del risparmio”. Il 25% di chi afferma che la crisi ha cambiato i 
comportamenti di consumo degli italiani sostiene di aver ridotto o modificato le spese relative alla 
propria auto (Ipsos, 2014). Come vedremo in seguito, il car sharing ed il ride sharing stanno 
avendo un impatto notevole nell'ambito dei trasporti all'interno delle città, e tra città diverse. 
Tuttavia, questo trend economico ha a che fare anche con la sostenibilità per l'ambiente e 
l'innovazione, aspetti ritenuti presenti rispettivamente dal 26% e dal 22% del campione (Ipsos, 
2014). Per quanto riguarda il primo aspetto, si pensi per esempio alle tonnellate di beni che hanno 
avuto nuova vita utile tramite le piattaforme di baratto e di riuso, o alla riduzione dell'inquinamento 
grazie al pieno sfruttamento delle automobili tramite le piattaforme di ride sharing. L'innovazione, 
invece, come abbiamo accennato, è insita nella sharing economy, e, più in generale, nel consumo 
collaborativo. Prima Internet e successivamente gli smartphone hanno creato nuove possibilità di 
fruizione di beni e servizi, favorendo le connessioni tra individui e tra questi e i fornitori.  
In questo scenario abbiamo assistito ad una proliferazione di modelli di business e di imprese che 
hanno cominciato ad offrire beni e servizi attraverso queste nuove modalità, mettendo in difficoltà 
alcuni settori consolidati come quello alberghiero o quello dei taxi. Alcune aziende come Airbnb e 
Uber hanno goduto di un successo straordinario, generando ricavi notevoli e valutazioni miliardarie. 
Seguendo uno studio di Bardhi et al., (2014), questo lavoro, diviso in due capitoli, cerca di 
approfondire le pratiche di consumo alternative all'acquisto tradizionale, la cui importanza e la cui 
diffusione sono accresciute con l'avvento del consumo collaborativo. 
Nel primo capitolo “Il consumo dei beni nel mondo moderno” sarà analizzata inizialmente 
l'evoluzione dei consumi negli ultimi secoli e, successivamente, il ruolo crescente che questi hanno 
rivestito nella nostra società, concentrandosi su due beni simbolo: la casa e l'automobile. In seguito, 
verranno esaminate, da un punto di vista teorico, alcune delle pratiche cardine del consumo 
collaborativo: la condivisione, il regalo ed il noleggio. 
Nel secondo capitolo “Le pratiche di consumo e i casi” saranno prese in rassegna tutte le pratiche 
di acquisizione delle risorse, alternative all'acquisto tradizionale, individuate dalla classificazione di 
Bardhi et al., (2014): i gruppi di acquisto, il baratto, il noleggio (tradizionale ed i nuovi sistemi di 
accesso), il regalo, l'auto-produzione, la condivisione, il prestito, il leasing, il Digital file sharing, 
gli Economic gifts e l’Ad based free access. Per approfondire le suddette pratiche, saranno presi in 
esame molteplici casi (tra aziende ed organizzazioni non profit) che risultano importanti per la loro 
rilevanza teorica, sociale e, talvolta, economica. 
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1 Il consumo dei beni nel mondo moderno 
1.1 La società dei consumi 
La società consumistica dei giorni nostri è il risultato di un'evoluzione iniziata solo alcuni secoli 
fa. Se infatti il consumo è un fenomeno che è sempre stato presente in ogni cultura e in ogni tempo, 
solo di recente esso è diventato a tutti gli effetti una caratteristica fondamentale della società. 
L'evoluzione dei consumi è stata analizzata per la prima volta in relazione ai grandi mutamenti che 
hanno attraversato l'Europa negli ultimi secoli.  
Neil McKendrick et al. (1982) hanno, tuttavia, evidenziato che nello studio di questi 
cambiamenti si è dato molto più risalto alle rivoluzioni avvenute nel campo industriale e giuridico, 
senza approfondire adeguatamente l'aspetto dei consumi. In “The Birth of A Consumer Society: 
The Commercialization of Eighteen-Century England”, uno dei lavori più importanti di questo 
nuovo corso, l'inizio della società consumistica viene collocato nell'Inghilterra del XVIII secolo. Per 
gli autori “la rivoluzione dei consumi si è svolta necessariamente in parallelo alla rivoluzione 
industriale, è stata la trasformazione spasmodica sul lato della domanda che ha riequilibrato 
l'altrettanto spasmodica trasformazione avvenuta su lato dell'offerta” (McKendrick et al., 1982, p. 
9). 
Le motivazioni per cui questa rivoluzione dei consumi si verificò proprio in Inghilterra sarebbero 
da ricercare nella particolare conformazione della società. Questa, infatti, era composta da ceti 
relativamente vicini ed il passaggio da un ceto all'altro risultava pertanto più facile che negli altri 
Paesi. Poiché i beni posseduti delineavano efficacemente la classe sociale di appartenenza, gli 
individui avrebbero cominciato a procurarsi beni che fossero indicatori di ceti più prestigiosi, 
favoriti dalla relativa facilità di mobilità sociale, provocando così un aumento del denaro speso per i 
consumi emulativi. In questo contesto di imitazione avrebbe avuto un primo ruolo importante anche 
una sorta di marketing ante litteram e, più specificatamente, la pubblicità (McKendrick et al., 
1982). 
Grant David McCracken (1990) ha, tuttavia, ipotizzato che la rivoluzione consumistica debba 
essere analizzata come parte di una più grande trasformazione che ha coinvolto le società 
occidentali a partire dal XVI secolo. I cambiamenti sociali derivanti da questa trasformazione 
avrebbero avuto delle conseguenze notevoli su concetti quali il tempo, lo spazio, l'individuo, la 
famiglia, le comunità locali e lo Stato. Per analizzare la storia del consumo moderno, l'autore 
identifica tre momenti chiave.  
Il primo è collocato da McCracken nell'Inghilterra dell'ultimo quarto del XVI secolo. Secondo 
l’autore il primo boom dei consumi sarebbe da ricondurre a ragioni prettamente politiche. La regina 
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Elisabetta I, infatti, alla ricerca di un modo per accrescere il proprio potere e centralizzare il 
governo del suo regno, cominciò a chiedere ai nobili di partecipare attivamente ai cerimoniali di 
corte in cambio di favori e attenzioni. I nobili, che in precedenza risiedevano stabilmente nelle 
proprietà di campagna, adesso erano spinti ad andare a corte e partecipare alle spese necessarie per 
l'organizzazione delle feste volute dalla regina per celebrare la grandezza del suo regno.  
Se nel suo territorio di provenienza il nobile rappresentava il vertice della gerarchia locale, a 
corte cominciava a sorgere in lui il bisogno di distinguersi dalla moltitudine dei propri pari. Per la 
prima volta, infatti, questi si sentiva in confronto con altri e ciò lo induceva a spendere più di quanto 
la regina si aspettasse, al fine di attirare l'attenzione di quest'ultima. Cercava, dunque, di organizzare 
feste più sfarzose, comprare regali più belli e indossare vestiti più appariscenti di quelli degli altri 
nobili presenti, fino a ritrovarsi in una spirale senza fine, poiché tentava ogni volta di spendere e 
stupire maggiormente la corte rispetto alla volta precedente. A questo proposito, McCracken 
afferma che “i nobili diventarono molto presto schiavi del consumo competitivo” (McCracken, 
1990, p. 15). 
In questa nuova situazione anche la struttura delle famiglie nobili subì dei cambiamenti. 
All'epoca il consumo familiare, oltre a soddisfare i bisogni dei membri della famiglia, aveva lo 
scopo di affermarne e mantenerne l'onore e il prestigio nel tempo. Per raggiungere tale fine, i nobili 
compravano ed accumulavano beni per la patina di antichità che li contraddistingueva, in modo da 
accrescere sia la reputazione della famiglia attuale che la fama dei discendenti. Ma, nella 
competizione accesa in cui si era ritrovato, il nobile cominciò a spendere sempre più per sé e l'unità 
di consumo di base passò dal nucleo familiare al singolo individuo. Il sistema in base al quale i beni 
acquisivano valore con i segni del tempo, e che portava le famiglie a mantenerli per più tempo 
possibile, cominciava così ad essere sostituito da un nuovo sistema, connotato dall'acquisto di beni 
sempre più nuovi, moderni e diversi (McCracken, 1990).  
Il secondo momento importante è collocato da McCracken un secolo più tardi: l’autore sostiene, 
infatti, che l'aumento del benessere nel Settecento provocò un aumento vertiginoso dei mercati, una 
maggiore possibilità di scelta per il consumatore e, soprattutto, un incremento della popolazione che 
poteva partecipare attivamente al consumo. Il mondo dei beni, notevolmente allargato, includeva 
nuove opportunità di acquisto di mobili, ceramiche, argenteria, specchi, posate e tessuti.  
Le classi subordinate, che fino a questo momento avevano potuto solo osservare i consumi dei 
nobili, poterono, in questo periodo, iniziare a partecipare attivamente. “Il consumo stava 
cominciando ad aver luogo più spesso, in più luoghi, sotto nuove influenze, in nuovi gruppi, con la 
ricerca di nuovi beni, per nuove necessità sociali e culturali” (McCracken, 1990, p. 17). In questo 
contesto, l'acquisto di beni per sé divenne una prassi.  
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Parallelamente sorsero nuove idee per esprimere il proprio status. Considerazioni stilistiche ed 
estetiche cominciavano ad avere più peso nella scelta dei beni a discapito di valutazioni sull'utilità; 
inoltre, le decisioni riguardo al mantenimento o all'abbandono di determinati oggetti non erano 
tanto spinte da riflessioni sulla durata della vita utile del bene, quanto dal nuovo concetto di moda. 
Queste valutazioni erano fortemente influenzate da un aumento di volume e di differenziazione di 
tecniche pubblicitarie, e, più in generale, da un complessivo aumento nella sofisticazione delle 
tecniche di marketing in aggiunta ai cambiamenti di definizioni della persona e del desiderio 
(McCracken, 1990). 
McCracken conclude la sua trattazione della storia del consumo analizzando l'Ottocento. 
Secondo l'autore, in questo secolo, al contrario dei due precedenti, non si verificò un vero e proprio 
boom dei consumi. Il consumo era ormai una caratteristica fondante della società occidentale ed i 
suoi cambiamenti erano strettamente collegati alle mutazioni verificatesi nella società, con le quali 
si influenzavano vicendevolmente. Ciononostante, l'autore identifica alcuni cambiamenti che si 
sono rivelati decisivi nell'evoluzione dei consumi.  
L'introduzione del grande magazzino segnò profondamente la natura e il contesto dell'attività 
d'acquisto creando uno sorta di spartiacque tra il prima ed il dopo. In precedenza, la consumatrice - 
dato che fino al Novecento l'attività di shopping era una prerogativa quasi esclusivamente 
femminile - si recava nei negozi (in cui era presente un solo tipo di prodotto) soltanto quando aveva 
necessità o voglia di uno o più beni specifici. Questi ultimi erano solitamente collocati in dispense 
chiuse e la cliente non poteva girare all'interno del negozio per valutare le possibili alternative del 
prodotto ricercato: queste (di solito in numero assai limitato) erano mostrate direttamente dal 
negoziante sul bancone. Spesso i prodotti erano solo dei prototipi e la cliente doveva spiegare 
dettagliatamente cosa avesse in mente affinché il negoziante potesse esaudire le sue richieste. 
Questa unicità dei prodotti venduti comportava la pressoché totale mancanza di listini prezzi fissati, 
a vantaggio di una contrattazione tra le due parti. 
Dopo l'avvento del grande magazzino molti di questi aspetti cambiarono. La cliente si recava in 
questi luoghi non solo quando aveva in mente di effettuare uno o più acquisti, ma poteva andarci 
anche solo per dare un'occhiata e viverne l'atmosfera. Erano luoghi grandi e sfarzosi, ideati per 
trascorrere il tempo libero e divertirsi, oltre che per effettuare acquisti, e, all'interno, si potevano 
trovare merci di ogni tipo.  
Un altro aspetto sottolineato da McCracken, relativo a questo periodo, è la scoperta, da parte dei 
consumatori, del potere espressivo dei beni, vale a dire la loro capacità di rappresentare un 
determinato stile di vita. Seguendo l'opera di Rosalind Williams “Dream Worlds: Mass 
Consumption in Late Nineteenth Century” , l'autore descrive la presenza di tre stili di vita: quello di 
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massa, quello di élite e quello democratico. Non soffermandosi sulle differenze tra i tre stili, è 
possibile affermare che ciascun stile sia interpretabile come una specifica risposta degli individui 
alle problematiche di una società in cambiamento: “la rivoluzione dei consumi fornì alcune delle 
risorse culturali che erano necessarie per combattere il distacco sociale provocato dalla rivoluzione 
industriale” (McCracken, 1990, p. 25). Questi stili, inoltre, possono essere visti come la 
manifestazione di alcuni modelli di consumo apparsi nel diciannovesimo secolo, che si ponevano in 
netta competizione col modello basato sulla patina che, seppure non fosse più il modello di 
consumo predominante della società occidentale, era ancora presente.  
Infine, in questo secolo, è rintracciabile un sensibile aumento dell'intervento delle aziende sul 
mercato. Mentre i cambiamenti sociali creavano sempre nuove necessità comunicative, furono 
adottate tecniche innovative di marketing come l'impiego di nuovi temi estetici, culturali e sessuali 
che vennero ideati per aggiungere valore ai prodotti (McCracken, 1990, p. 22). 
Yiannis Gabriel e Tim Lang (2006) sostengono che il consumismo contemporaneo non sia 
apparso già plasmato e formato nelle moderne società industriali, ma ritengono che sia il prodotto di 
cambiamenti storici di lungo periodo cominciati nelle società precedenti. L'evoluzione del consumo 
- nelle forme e nei numeri - non si è arrestata con l'avvento del diciannovesimo secolo. La nascita 
del Fordismo negli Stati Uniti all'inizio del ventesimo secolo, segna, infatti, un'ulteriore 
fondamentale svolta.  
Il produttore automobilistico statunitense Henry Ford giocò un ruolo essenziale per due motivi: 
da un lato implementò nelle sue fabbriche una nuova forma di produzione, realizzata, in modo 
principale, tramite l'utilizzo della catena di montaggio che, a sua volta, si basava sul paradigma di 
Taylor sull'organizzazione scientifica del lavoro e una forte automazione; dall'altro capì la stretta 
relazione che esisteva tra produzione e consumo nella misura in cui una diminuzione della 
remunerazione degli stipendi avrebbe potuto comportare una diminuzione della propria clientela. 
Sulla base di questo ragionamento, decise di remunerare adeguatamente la propria forza lavoro, 
affinché questa fosse in grado di comprare le automobili che produceva.  
La filosofia appena descritta si diffuse presto in buona parte dell'industria americana e permise 
ad una larga parte della classe lavoratrice di diventare anche consumatrice. Tale modello venne 
adottato, seppur in forme diverse, prima in Gran Bretagna e, successivamente, nel resto dell'Europa 
Occidentale. I governi dei Paesi sopracitati diventarono fondamentali nell'attuazione del Fordismo, 
facendosi garanti del totale impiego della popolazione. 
Dall'inizio del ventesimo secolo, un numero sempre più elevato di consumatori si poté 
permettere di comprare beni che esulavano dalla mera sussistenza, effettuando così delle vere e 
proprie scelte di consumo. In particolare, a partire dagli anni Sessanta gli standard di vita misurati 
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dai tradizionali indicatori del consumo crebbero in modo spettacolare negli Stati occidentali.  
Per dare un'idea numerica dell'impatto di questo boom negli Stati Uniti si pensi a due beni 
simbolo del Novecento: l'automobile e la radio. Nel 1920 soltanto il 26% della popolazione 
possedeva un'automobile, mentre, nel 1989, la percentuale era quasi del 90 per cento. Nel 1925 la 
radio era posseduta da appena il 10% della popolazione, nel 1990 si sfiorava la totalità (99%) 
(Gabriel e Lang, 2006, p. 13). Un altro dato che rispecchia l'accresciuto potere d'acquisto delle 
classi più basse è quello legato alle spese per l'alimentazione. È stato stimato che, all'inizio del 
Ventesimo secolo, in Inghilterra gli operai spendessero tra il 50 e il 75 per cento dei loro guadagni. 
Il valore scese ad un terzo a metà del secolo, per poi attestarsi attorno al decimo del totale delle 
spese familiari all'inizio del secolo attuale. Questo ha comportato, da un lato, l'aumento del 
risparmio delle famiglie e, dall'altro, l'incremento dell'importanza dei beni del consumo vistoso 
come i vestiti e l'arredamento delle abitazioni (Gabriel e Lang, 2006, p. 12).  
Una delle conseguenze di questa nuova esplosione dei consumi è stata individuata nel 
dissolvimento – più o meno accentuato – della struttura gerarchica delle società a favore di un 
aumento nella mobilità sociale e della possibilità per quasi tutti gli individui di partecipare al mondo 
del consumo. (Friese, 2000, p. 15). In questo ambito, la classe sociale è un aspetto che descrive in 
modo sempre più approssimativo la popolazione, a discapito di considerazioni su stili e gusti nelle 
scelte di acquisto. 
A partire dagli anni Novanta del Novecento, infine, è stata registrata una diminuzione di 
interesse nei confronti del consumo (Friese, 2000, p. 8). Questa tendenza, che verrà approfondita nel 
prosieguo del lavoro, è stata associata ai cambiamenti nelle attitudini dei consumatori (ad esempio 
una maggiore attenzione alle questioni ambientali), nonché a congiunture economiche negative. 
Parallelamente, lo sviluppo della tecnologia negli ultimi decenni (soprattutto nell'ambito 
dell'informazione e dell'informatica) è un aspetto che ha avuto un profondo impatto sui consumi e 
sulle modalità di fruizione dei beni.  
1.2 La casa e l'automobile 
Analizzando le possibili modalità con cui un soggetto privato può disporre di un bene, è 
doveroso prendere in considerazione, in primo luogo, il rapporto di proprietà. Esso rappresenta “la 
relazione particolare tra una persona ed un oggetto, dove l'oggetto è chiamato 'bene personale' o 
'possedimento'” (Snare, 1972, p. 200).  
L'acquisizione della proprietà di un bene conferisce all'acquirente-consumatore pieni diritti 
sull'oggetto in questione: può possederlo privatamente predisponendo dei confini chiari tra sé e gli 
altri. In particolare, possono essere identificati quattro tipi di diritti di cui diviene titolare il 
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proprietario del bene: il diritto di usare un bene (ius usus), il diritto di trattenere il guadagno 
derivante dall'uso del bene (ius usus fructus), il diritto di convertire la forma e la struttura del bene 
(ius abusus), e il diritto di trasferire uno o più di questi diritti di proprietà ad altre persone (ius 
abutendi) (Furubotn e Pejovich, 1972, pp. 1139 ss.). 
Nell'ambito della ricerca del comportamento del consumatore, il valore del possesso ha assunto 
nel tempo numerosi significati ed è stato considerato “il fatto più elementare e potente” (Belk, 1988, 
p. 139). Russell W. Belk ha sostenuto che gli oggetti posseduti formino una vera e propria 
estensione della persona (extended self), essendo da un lato un contributo importante alla creazione 
delle nostre identità e, dall'altro, un riflesso delle stesse (Belk, 1988, p. 139). Secondo Susan S. 
Kleine et al. (1995, p. 341) i beni che abbiamo in possesso non sono letteralmente noi stessi, ma ne 
sono un artefatto. In particolare, “riflettono chi siamo come individui unici, e/o chi siamo connessi 
agli altri”. 
Nel mondo occidentale “l'acquisto della proprietà di un bene è stato fino ad oggi il modello 
normativo tra tutte le modalità di consumo, creato sulla base di valori culturali fondati sui vantaggi 
percepiti della proprietà rispetto all'accesso, e sul rafforzamento del governo e delle pratiche di 
mercato” (Bardhi e Eckhardt, 2012, p. 883). In particolare, gli Stati Uniti, fin dallo scorso decennio, 
furono definiti dal Presidente George W. Bush una “società basata sulla proprietà” (Walsh, 2011). 
L'ambito in cui si è riscontrata maggiormente la tendenza all'acquisto è quello edilizio. I motivi 
che hanno portato l'acquisto della proprietà a diventare la modalità principe nel godimento del bene-
abitazione, fino ad essere descritta come un'ideologia, sono, quindi, da ricercarsi nei benefici, reali o 
presunti, che sono sempre stati percepiti e associati a questa pratica.  
Il primo aspetto da analizzare è quello prettamente economico: storicamente l'acquisto della 
proprietà di un'abitazione è stato percepito come un modo conveniente di usufruire del bene in 
questione e un mezzo per accumulare capitale nel lungo periodo (Cheshire et al., 2010, p. 2599). 
L'abitazione, nella società occidentale, è considerata il bene attorno al quale è possibile costruire la 
propria vita familiare. Se si ipotizza, quindi, che si voglia usufruire di un'abitazione per un periodo 
indefinito, è logico desumere che un contratto di locazione col quale si paga un canone mensile per 
il solo utilizzo del bene possa venire considerato uno spreco. Inoltre, acquistare un bene di alto 
valore unitario fa sì che il consumatore effettui una sorta di investimento pari al valore del bene 
acquistato, situazione che non si verifica nel caso in cui il consumatore scelga di accedere al bene 
tramite un contratto di affitto. 
Tra le sensazioni ricercate da coloro che acquistano la proprietà di un'abitazione sono state 
individuate l'indipendenza personale e la sicurezza. In particolare, al contrario dell'affitto visto 
come “precario e soggetto ai capricci del locatore”, l'acquisto di una casa fornisce al proprietario la 
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libertà assoluta di disposizione del bene (Cheshire et al., 2010, p. 2599). 
Come accennato, Richard Ronald ha teorizzato l'esistenza di una vera e propria ideologia fondata 
su valori sociopolitici e culturali che “ha supportato una cittadinanza basata sulla proprietà che 
privilegiasse l'acquisto di un'abitazione a discapito dei contratti di locazione e dell'edilizia popolare” 
(Ronald, 2008 citato in Bardhi e Eckhardt, 2012). Questa teoria, legata a sensazioni quali la libertà e 
la scelta, punta ad elevare il proprietario dell'abitazione a miglior tipo di cittadino, vicino e persino 
genitore. 
A tal riguardo, uno studio statunitense sul legame che intercorre tra la proprietà di un'abitazione 
e la partecipazione nella comunità di riferimento sembra avvalorare la suddetta ipotesi (McCabe, 
2013). In particolare i dati dimostrano che, negli Stati Uniti, è 1.28 volte più probabile che un 
proprietario di abitazione sia coinvolto in un gruppo di quartiere e 1.32 che partecipi ad 
un'associazione civica, rispetto a chi non lo è (p. 946). Inoltre, chi possiede una casa è più probabile 
che voti alle elezioni locali (65%) rispetto a chi vive nella stessa città ma in affitto (54%) (p. 943).  
Nel 1990 Lyn Richards realizzò, invece, uno studio su un quartiere residenziale situato alla 
periferia di Melbourne con riferimento al quale l’autrice analizzò, tra i vari aspetti, il rapporto che 
intercorreva tra i residenti stabili del quartiere e chi viveva in affitto (Richards, 1990 citato in 
Corrigan, 2004). È interessante notare come i proprietari di abitazioni in quel quartiere non 
vedessero di buon occhio coloro che vivevano da affittuari, a meno che questi ultimi non avessero il 
progetto di risparmiare i soldi necessari per poi comprare, in un secondo momento, l'abitazione 
nella quale risiedevano. I residenti stabili di quel quartiere non concepivano l'idea che una famiglia 
vivesse in una casa in affitto per scelta: avere una casa di proprietà era la condizione necessaria per 
integrarsi nella vita del quartiere.  
Secondo Donald A. Krueckeberg (1999, p. 10), l'ideologia per cui i proprietari di abitazioni siano 
cittadini migliori degli affittuari, è “una moderna manifestazione di un pregiudizio che si è andato 
rafforzando tramite stereotipi che ha pregiudicato la politica pubblica americana dal periodo 
coloniale ai giorni d'oggi”. Tuttavia, alcuni studiosi hanno realizzato delle ricerche che mettono in 
discussione l'ideologia appena descritta: tra questi è significativo il lavoro di William M. Rohe e 
Micheal Stegman (1994) citato in Krueckeberg (1999), che analizzava l'impatto della proprietà delle 
abitazioni sul coinvolgimento sociale e politico a Baltimora. Gli autori si concentrarono su un 
gruppo di proprietari di abitazioni – prima e dopo l'acquisto – paragonandoli con un gruppo di 
affittuari di lungo periodo. I risultati, in questo caso, sottolinearono una maggiore propensione dei 
proprietari a partecipare ad associazioni di vicinato e di isolato, ma questa tendenza non era invece 
riscontrabile in altri tipi di attività di quartiere. Inoltre, i proprietari di abitazioni che effettuarono 
l'acquisto con la motivazione principale di compiere un investimento, non risultarono più propensi a 
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partecipare ad eventi politici e sociali. 
Al di fuori dell'ambito edilizio, è necessario evidenziare che l'acquisto è sempre stata la modalità 
più frequente e naturale per usufruire di un bene in ogni settore merceologico. Si pensi, a tal 
proposito, al campo automobilistico, un contesto in cui le prime forme di noleggio sorsero, tuttavia, 
già a partire dal 1904 (www.automotive-fleet.com/article/story/1962/12/car-renting-its-
development-and-future.aspx). 
Nelle società occidentali, e, in particolare, in quella statunitense, l'industria automobilistica è 
stata uno dei motori fondamentali dell'economia del Novecento. I numeri delle vendite attestano 
una crescita straordinaria. Nel 1895 negli Stati Uniti erano registrate solamente 4 automobili, 
mentre già nel 1916 se ne contavano 3.367.889 (Davis, 2012); nel 1920 vennero superati gli 8 
milioni, per poi sfiorare i 23 milioni alla fine del decennio (www.ushistory.org/us/46a.asp). Anche 
se le vendite subirono una diminuzione in concomitanza della Grande Depressione, resta comunque 
il fatto che nel 1934 il 54% delle famiglie americane possedeva un'automobile (Davis, 2012). 
La produzione, sostanzialmente, si fermò negli anni della Seconda Guerra Mondiale, durante i 
quali le industrie automobilistiche vennero convertite per fini militari, ma questa sospensione non 
frenò eccessivamente il fenomeno citato: nel 1950 le automobili registrate erano quasi 50 milioni. 
La crescita esponenziale delle vendite durò ancora per tutti gli anni Cinquanta e Sessanta, fino al 
1973, in cui vennero vendute 11.424.000 vetture (Fig. 1.1, pagina successiva).  
Come mostra il seguente grafico (Fig. 1.1, pagina successiva), le vendite subirono un calo 
drastico sia negli anni 1974-1975, sia tra il 1980 ed il 1983, a causa delle crisi energetiche. Tuttavia 
l'automobile aveva già assunto un'importanza fondamentale nella cultura americana e, come già 
riportato in precedenza, nel 1989 era posseduta da 9 americani su 10 (Gabriel e Lang, 2006, p. 13).  
Negli anni Novanta del secolo scorso le vendite annuali oscillavano tra gli 8 e i 9 milioni 
(www.statista.com/statistics/199974/us-car-sales-since-1951), mentre nel primo decennio del nuovo 
millennio i valori sono diminuiti ulteriormente (Fig. 1.2, pagina successiva). In particolare, dopo 
l'inizio della crisi del 2007 si sono registrati dei veri e propri crolli (5.400.890 nel 2009 e 5.635.432 
nell'anno successivo) (Fig. 1.2, pagina successiva). 
Da un punto di vista di analisi del consumatore, alcune ricerche hanno sottolineato il forte 
attaccamento degli americani verso la propria auto e le strette relazioni che si vengono a creare con 
quest'ultima (Ball e Tasaki, 1992, p. 159), la quale può essere vista come un simbolo di mascolinità 
e di indipendenza. In questo senso, l'acquisto della prima automobile può esser considerata un rito 
di passaggio all'età adulta (Bardhi e Eckhardt, 2012, p. 886).  
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Fig. 1.1. Numero di automobili vendute negli Stati Uniti dal 1973 al 1982 (fonte: 
www.statista.com/statistics/199974/us-car-sales-since-1951)  
            
Fig. 1.2. Numero di automobili vendute negli Stati Uniti dal 2006 al 2015 (fonte: 
www.statista.com/statistics/199974/us-car-sales-since-1951) 
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Gli aspetti appena sottolineati danno un'idea di quanto sia importante per un consumatore 
americano (ma il discorso potrebbe essere ampliato all'Europa occidentale) avere almeno 
un'automobile di proprietà all'interno della propria famiglia. 
Nonostante negli ultimi anni le vendite siano sostanzialmente tornate ai valori ante-crisi (Fig. 
1.2, pagina precedente), il car sharing, il ride sharing ed il ride hailing stanno diventando adesso 
delle importanti alternative all'acquisto dell'automobile. 
1.3 Il consumo collaborativo e la sharing economy 
1.3.1 Introduzione 
L'aspetto della sostenibilità è senza dubbio uno dei temi principali presenti nel mercato ai giorni 
nostri. Se da un lato le grandi aziende sottolineano i propri sforzi in questo senso nelle proprie 
politiche di comunicazione, dall'altro una fetta di consumatori sempre più ampia cerca di trovare 
soluzioni per contrastare gli effetti dei grandi problemi del nostro tempo quali sono le crisi 
energetiche, il continuo degrado ambientale e l'instabilità della finanza mondiale. In questo contesto 
numerosi studiosi e analisti hanno osservato, negli ultimi anni, un importante cambiamento nelle 
abitudini di consumo di molte persone. 
Già nel 1978 due studiosi introdussero l'argomento del consumo collaborativo dando la seguente 
definizione: “eventi in cui una o più persone consumano beni o servizi coinvolgendo altre persone 
in attività comuni” (Felson e Spaeth, 1978, p. 614). Rientravano in questa definizione, ad esempio, 
l'atto di consumare birra tra amici, condividere un viaggio in automobile o anche utilizzare una 
lavatrice per il bucato di famiglia.  
Negli ultimi quindici anni sono sorte, e si sono poi moltiplicate velocemente, aziende ed 
organizzazioni che hanno dato nuovi significati al succitato fenomeno. Secondo la studiosa Rachel 
Botsman (2015) oggi il consumo collaborativo può esser definito come “la reinvenzione di 
comportamenti di mercato tradizionali – il noleggio, il prestito, lo scambio, la condivisione, il 
baratto, il regalo – attraverso la tecnologia, che avvengono in modi e in una scala non possibili 
prima di Internet”. Le nuove tecnologie, quindi, sono protagoniste di questo sistema economico: i 
miglioramenti delle reti informatiche e la proliferazione delle connessioni domestiche hanno reso 
Internet un bene di uso comune per larga parte della popolazione, favorendo la nascita di moltissime 
piattaforme che reinventano le pratiche di consumo tradizionali. Secondo la succitata autrice, la 
sharing economy si colloca all'interno di questo trend e rappresenta un sottosistema economico 
“basato sulla condivisione, gratuita o a pagamento, di servizi e di beni sottoutilizzati, direttamente 
dagli individui” (Botsman, 2015). 
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Business facenti parte del trend del consumo collaborativo sono rintracciabili in ambiti diversi e 
con modalità di fruizione dei beni altrettanto differenti: i consumatori, per esempio, possono 
partecipare a programmi pubblici di condivisione di beni comuni come nelle iniziative di bike 
sharing, utilizzare un'automobile per mezzo dei servizi di noleggio noti col nome di car sharing; 
iscriversi a piattaforme peer-to-peer in cui è possibile noleggiare beni altrui e far noleggiare i propri 
in un'ottica di mercato, barattarli, o prestarli e prenderli in prestito gratuitamente. 
Queste nuove modalità di fruizione dei beni e dei servizi, secondo alcuni autori, hanno messo in 
discussione il sistema storicamente dominante basato sull'acquisto della proprietà dei beni. Un 
numero sempre più elevato di consumatori vuole accedere ai beni senza acquisirne la proprietà, 
pagando l'accesso temporaneo (Bardhi e Eckhardt, 2012, p. 881). 
I numeri che descrivono l'impatto del consumo collaborativo e della sharing economy 
sull'economia globale attestano una crescita continua e diffusa che ha messo in crisi alcuni settori 
consolidati come il noleggio tradizionale di automobili o l'industria alberghiera. Nel 2013 fu 
ipotizzato che il solo settore del noleggio all'interno della sharing economy fosse un'industria da 26 
miliardi di dollari (The Economist, 2013). Riferendosi a casi specifici, invece, due start-up su tutte 
hanno raggiunto numeri importantissimi: al 2015 Airbnb ha raggiunto un valore di 25,5 miliardi di 
dollari (Berberi, 2015), mentre Uber più del doppio (62,5) (Isaac e Picker, 2015). 
Nel prosieguo del paragrafo saranno analizzate nel dettaglio le modalità di accesso ai beni 
protagoniste di questo nuovo trend e, più in generale, alcune pratiche di consumo che non 
prevedono l'acquisto di un bene. 
1.3.2 La condivisione e la mutualità 
La condivisione è uno degli aspetti fondamentali della sharing economy ed è stata considerata 
“la forma più universale di comportamento economico umano” (Price, 1975, p. 3); ciononostante è 
stato un argomento che, in passato, ha goduto di poco risalto nella letteratura del comportamento 
del consumatore. Belk ha sostenuto che una delle motivazioni vada ricercata nel fatto che questa 
pratica sia stata spesso trattata erroneamente o all'interno dello scambio di regali o in riferimento a 
quello delle merci. Lo stesso autore ha provato ad approfondire questo concetto e a descrivere le 
differenze tra la condivisione e le altre due pratiche citate, identificando dei prototipi ed 
ipotizzandone le caratteristiche ideali (Belk, 2010).  
Per individuare quello della condivisione, si è affidato alle seguenti definizioni: “un 
comportamento pro-sociale non reciproco” (Benkler, 2004, p. 275) e “l'atto ed il processo di 
distribuire ciò che è nostro ad altri per il loro uso e/o l'atto e il processo di ricevere o prendere 
qualcosa da altri per il nostro uso” (Belk, 2007, p. 127). 
14 
L'autore suggerisce di seguito due prototipi di condivisione: le cure di una madre verso il proprio 
figlio e l'allocazione delle risorse all'interno di una famiglia. Nel primo esempio viene sottolineata 
la mancanza di reciprocità delle cure fornite dalla madre, in quanto queste vengono naturalmente 
fornite in modo spontaneo. Nel secondo caso Belk sostiene, invece, che le risorse all'interno di una 
famiglia siano una sorta di possessi condivisi: “il loro uso non richiede invito, non genera debiti, e 
può comportare alcune responsabilità, in aggiunta a dei diritti” (Belk, 2010, p. 717). Queste 
responsabilità differenzierebbero il possesso condiviso dal possesso esclusivo; in quest'ultimo caso, 
infatti, ci sarebbe maggiore libertà di disporre del bene, venendo a mancare le responsabilità che si 
hanno verso gli altri possessori.  
Belk (2010) afferma, inoltre, che la condivisione tende a connettere le persone tra loro e si 
configura quindi come un modo potenziale per creare legami di solidarietà. Questo aspetto segna 
una prima importante differenza con lo scambio di merci, nel quale tendenzialmente si creano, tra le 
parti, obblighi economici e non sociali. 
Il prototipo dello scambio economico è identificato nell'atto di acquistare del pane in un negozio. 
In questo caso la transazione risulta incondizionatamente reciproca; il denaro è infatti una merce 
“più perfetta” di qualsiasi altro bene barattabile, in quanto negli altri casi ci sarebbe sempre un 
difetto di equivalenza. Nello scambio economico ideale le due parti sono “connesse 
temporaneamente tramite uno scambio impersonale” (Belk, 2010, p. 718) e, una volta terminata la 
transazione, non hanno necessità di incontrarsi nuovamente. Un altro aspetto caratteristico è la 
calcolabilità: i pesi, le misure e i prezzi relativi allo scambio sono infatti calcolabili. 
Infine, l'autore identifica il prototipo dell'atto di regalare nel cosiddetto “regalo perfetto”. Questo 
è immateriale (nel senso che il pensiero conta più della manifestazione materiale), senza prezzo 
(privato di considerazioni monetarie tipiche dello scambio economico) e non impone obblighi di 
contraccambiare il regalo.  
Le situazioni che si verificano nella realtà però sono molto spesso differenti dai prototipi. Per 
quanto riguarda i regali, in particolare, è tendenza comune farli a coloro che li fanno a loro volta. I 
regali in una sola direzione possono avvenire in situazioni o momenti della vita specifici come 
matrimoni e compleanni, o verso persone molto giovani o molto anziane. Al di fuori di questi casi, 
normalmente, si viene a creare un obbligo (sociale) di reciprocità che distingue la pratica del regalo 
da quella della condivisione. L'autore sostiene quindi che questa pratica è spinta esclusivamente da 
un interesse egoistico. 
Per Belk (2010) la condivisione, almeno per quanto riguarda la società occidentale, è centrale in 
primo luogo all'interno della casa, essendo la famiglia il primo strato di extended self successivo 
all'individuo. In tale ambito, le risorse e gli spazi vengono condivisi in modo naturale, anche se non 
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tutti i membri della famiglia e gli altri partecipanti alla vita della casa hanno uguale accesso. I 
proprietari adulti, infatti, hanno generalmente più accesso alla casa e alle risorse contenute in esse 
rispetto ai figli, ai parenti non residenti, agli amici e ai vicini. Come accennato in precedenza, questi 
beni vengono descritti alla stregua di possessi condivisi: il loro uso viene dato per scontato 
all'interno della famiglia ed è considerato come un'attività di routine priva dei rituali tipici della 
consegna dei regali.  
L'autore identifica poi un secondo livello di condivisione: quello della famiglia estesa. Al di fuori 
della famiglia ristretta è usanza comune condividere risorse con parenti stretti se questi ultimi 
vivono altrove: è il caso dei genitori nei confronti dei figli adulti e dei nipoti e viceversa. In questo 
frangente le risorse condivise sono di solito quelle finanziarie.   
In generale, Belk (2010) sottolinea due modi diversi di condividere, richiamando altrettante 
definizioni: quella di “sharing out”, ossia la condivisione che si verifica tra coppie di donatori e 
riceventi, considerando l'atto di dare ad altri al di fuori dei confini della propria persona; e quella di 
“sharing in”, la quale indica la condivisione di risorse estendendo il circolo di persone che possono 
usufruire dei relativi benefici.  
Mentre la prima definizione si avvicina, con le dovute differenze, ai concetti di scambio 
economico e di scambio dei regali, la seconda richiama il prototipo della condivisione all'interno 
della famiglia, in quanto riguarda i concetti della proprietà condivisa e dell'inclusione di altre 
persone all'interno dell'extended self aggregato. Per l'autore entrambe le situazioni si possono 
verificare all'esterno della famiglia; se è possibile condividere le risorse dividendole in interessi 
economici discreti e, preservando il confine tra sé e gli altri (sharing out), è oltremodo possibile 
condividere beni espandendo la sfera dell'extended self aggregato ed il controllo della proprietà 
comune (sharing in). 
Tuttavia, alcuni autori hanno mosso alcune critiche sostanziali al costrutto elaborato da Belk, 
contrapponendo a questo il concetto di “mutuality” (Arnould e Rose, 2015). Secondo Eric J. 
Arnould e Alexander S. Rose, la proprietà condivisa non è un criterio adeguato per descrivere la 
condivisione e distinguerla da altre forme di scambio, che avvengano via contratto o mediante 
regalo. Pensando alla famiglia – luogo cardine della condivisione, fondamentale nella visione di 
Belk – si può notare come i membri possano condividere la ricchezza familiare inalienabile, ma i 
diritti di possesso e di vendita, se presenti, diventano ambigui e spesso contestati (Curasi et al., 
2004, pp. 618 ss.; Epp e Price, 2008, p. 62). Si evidenzia quindi una differenza importante tra uso 
condiviso e proprietà condivisa.  
Un secondo aspetto – di notevole importanza - contestato dai due studiosi riguarda la non 
reciprocità. Se per Belk la presenza di questa caratteristica differenzia il concetto della condivisione 
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da quello dello scambio dei regali, i due autori fanno notare come ciò possa esser vero soltanto se si 
considera la sola presenza dei sistemi binari. In realtà, come sarà evidenziato nel successivo 
paragrafo, il costrutto del regalo trova realizzazione anche in sistemi sociali più ampi e complessi, 
come i sistemi dei regali tra consumatori (Giesler, 2006). In queste connessioni tra consumatori 
sono stati identificati legami di solidarietà non vincolati ad elementi di necessità e dipendenza 
reciproca, ma fondati su scelte individuali. 
Dopo aver sottolineato che lo scambio dei regali, la condivisione e lo scambio economico di 
merci sono concetti analitici utilizzati per fini scientifici sociali e non fenomeni empirici (come nel 
lavoro di Belk, 2010), i due autori sostengono che queste pratiche, al pari delle altre come il baratto 
e la carità, sono categorie ibride che fanno parte di più astratti orientamenti culturali. Nella loro 
visione tutte queste categorie possono essere collocate in un continuum che va dall'individualismo 
possessivo all'utilitarismo sociale, nel quale quest'ultimo concetto viene sostituito dal termine 
mutualità, per non creare ambiguità con la corrente filosofica dell'utilitarismo. 
Arnould e Rose sostengono, inoltre, che il punto di partenza di Belk (2010) non sia appropriato. 
Secondo loro lo scambio dei regali e gli altri concetti analizzati non possono essere ben descritti a 
partire da un punto di vista egocentrico, quale è quello dell'extended self. A questo proposito citano 
una serie di casi in cui l'appropriazione collettiva delle risorse precede quella individuale, e 
giustificano la scelta del concetto di mutualità sottolineando che quest'ultimo esalta l'intrinseca 
socialità del sé. Attraverso processi di socializzazione gli attori coinvolti nel processo sviluppano 
routine che in alcune circostanze portano a situazioni di mutualità, ed in altre a contesti di mercato. 
La definizione di “mutuality” che i due autori danno è la seguente: “un'azione che implica 
l'assunzione che l'altra parte agirebbe verso la prima parte in un modo simile e reciproco se le 
circostanze fossero rovesciate, come garantito dalla loro mutua iscrizione in una medesima struttura 
sociale, come parente, o collega, e viceversa” (Arnould e Rose, 2015, pp. 14 ss.).  
Non si tratta quindi di comportamenti completamente altruistici: si agisce nella consapevolezza 
che l'altra parte compirà a sua volta azioni. Ciononostante, lo scambio può non essere bilanciato: è 
possibile cioè che gli attori diano senza l'intento di ricevere, almeno in modo diretto. 
Gli autori affermano che la mutualità è un'azione ricoperta con una regola di socialità e che con 
le successive reiterazioni si crei un meccanismo per cui degli sconosciuti diventano dei membri di 
una community. Questo comporta che l'idea che pervade la mutualità sia più vicina all'inclusione 
che allo scambio. Secondo gli autori, casi di mutualità si possono riscontrare in contesti online, 
come nella circolazione di risorse digitali (file sharing) o nel movimento open source, o in contesti 
offline di consumo co-creato, come nel caso delle brand community. 
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1.3.3 Il regalo 
Come abbiamo visto, una delle critiche portate da Arnould e Rose (2015) al lavoro di Belk 
(2010) sulla condivisione riguardava la considerazione da parte di quest'ultimo del solo costrutto 
binario nell'ambito dello scambio dei regali. Questa tendenza si ritrova in tutta la ricerca sul 
consumatore dagli anni Novanta fino ai giorni nostri, nonostante la sua descrizione originaria negli 
studi antropologici e sociologici fosse quella di un fondamentale sistema sociale, “un fatto sociale 
totale che riguarda le sfere economiche, legali, politiche e religiose della società” (Giesler, 2006, p. 
283). 
Il modello binario venne originariamente analizzato secondo una prospettiva antropologica da 
John F. Sherry, Jr. (Sherry, 1983), e da quel momento ricevette numerose attenzioni nell'ambito 
della ricerca del consumatore. L’autore teorizzò il processo dello scambio di regali come “una 
catena dialettica di transazioni di doni e regali tra due attori” (Giesler, 2006, p. 284), mettendone in 
risalto il ciclo continuo di reciprocità. Egli identifica tre fasi che caratterizzano lo scambio tra 
donatore e ricevente (Sherry, 1983, pp. 162 ss.).  
La prima fase, definita “gestazione”, comprende tutto ciò che accade prima dello scambio: la 
motivazione che spinge il donatore, la ricerca e l'acquisto o creazione del regalo. Nella seconda, 
denominata “prestazione”, avviene la vera e propria transazione e sono incluse la reazione del 
ricevente al regalo e la valutazione di quest'ultima da parte del donatore. La “riformulazione”, 
ultima fase individuata da Sherry, è composta dai seguenti elementi: la disposizione del regalo, il 
suo consumo, l'ostentazione, il magazzinaggio o la sostituzione, e l'eventuale rifiuto. Con la 
ridefinizione della relazione e lo scambio dei ruoli tra gli attori, avviene poi la reciprocità del regalo 
(Sherry, 1983). 
Markus Giesler, tuttavia, ha sostenuto che anche nell'ambito della ricerca sul consumatore fosse 
necessario assegnare al regalo i medesimi status e importanza sociale riservatogli negli anni passati 
dalla ricerca sociologica e antropologica, evitando la riduzione del fenomeno ad un insieme di 
transazioni binarie.  
Per provare empiricamente l'esistenza di sistemi di regali tra consumatori, egli realizzò uno 
studio su Napster – il primo network peer-to-peer di scambio di file musicali – e alcuni suoi 
successori tecnologici. Nei suoi risultati emersero in modo chiaro tre indicatori caratteristici dei 
sistemi di regali analizzati nel secolo scorso come il Kula in alcune isole dell'Oceano Pacifico, o i 
potlatch delle tribù dei Nativi Americani nelle coste Nord-Occidentali: le distinzioni sociali, la 
norma di reciprocità e i rituali e simbolismi. Questo aspetto permise di considerare Napster un vero 
e proprio sistema di regali. 
All'interno di queste strutture sociali si notò la presenza di modelli di interazione che danno 
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luogo e rinforzano da un lato l'auto-identificazione dei membri, e dall'altro la consapevolezza della 
differenza tra il sistema e l'ambiente sociale circostante. Dalle interviste dello studio di Giesler 
(2006) si nota, infatti, che i membri del network considerassero la condivisione dei file musicali un 
sistema di regali tra coloro che facevano parte della community, la quale si contrapponeva in modo 
netto alla logica del consumo tradizionale tra estranei all'interno del mercato.  
La musica posseduta dai vari utenti nei propri pc veniva resa fruibile per tutti i membri della rete 
riflettendo una sorta di prima transizione ideologica dal possesso di musica sotto forma di compact 
disc (acquisto della proprietà), all'accesso illimitato e condiviso di musica sotto forma di file mp3 
(scambio di regali). 
L'aspetto non binario delle transazioni tra i membri era un aspetto centrale di Napster: ogni 
utente poteva infatti scaricare parti di uno stesso brano (e quindi ricevere un regalo) da più utenti 
che possedevano quel brano, e, in pratica contemporaneamente, essere la fonte di nuovi download 
per altri membri che non possedevano quel brano e ne volevano usufruire. Grazie a questo sistema i 
membri si sentivano partecipi di una grande matrice di musica, una community nella quale era 
difficile per gli stessi utenti capire anche solamente chi fosse il donatore e chi il ricevente all'interno 
delle transazioni. 
La norma di reciprocità è stata definita come la base su cui poggia la solidarietà tra i membri del 
sistema di regali (Komter, 2005 citato in Giesler, 2006); e la stabilità di quest'ultimo si regge sulla 
bontà della struttura di dare-avere (Gouldner, 1960, pp. 176 ss.). In questo senso, la partecipazione a 
Napster prevedeva l'accettazione del fatto che ogni file scaricato dal network, rimanendo nella 
piattaforma, potesse essere scaricato a sua volta da un altro membro. In questo sistema specifico 
una particolarità era dettata dalla mancanza di sacrificio. I membri, infatti, potevano fornire i propri 
file senza privarsene in una logica di duplicazione sostanzialmente infinita. Allo stesso tempo nuova 
musica era continuamente inserita dai membri tramite l'upload.  
La reciprocità avveniva quindi su due piani: da un lato gli utenti inserivano nuova musica, 
dall'altro mantenevano i file in precedenza scaricati all'interno del sistema. Essa, tuttavia, era di tipo 
generalizzata: si era beneficiari di alcune “parti” di musica e donatori di altre, ma non c'era 
necessariamente la reciprocità all'interno della diade iniziale (Weinberger e Wallendorf, 2012, p. 
83).  
La ricerca mise in mostra anche un comportamento opportunistico da parte di alcuni utenti: 
questi non appena scaricavano i file che desideravano, li toglievano dal sistema, non contribuendo 
così al mantenimento del network. Allo stesso tempo, però, altri utenti entravano in competizione 
tra loro per il numero di file che riuscivano a immettere nella piattaforma. Ciò conferiva ai membri 
che primeggiavano una sorta di status di “vigilanti della condivisione”: controllavano il flusso dei 
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file del sistema e talvolta ammonivano gli utenti che adottavano comportamenti opportunistici. 
Per quanto riguarda la presenza, all'interno di Napster, di rituali e simbolismi tipici dei sistemi di 
regalo, era caratteristica l'azione di alcuni membri, riconoscibili tramite nickname specifici, che 
venivano riconosciuti come esperti di particolari generi o artisti. Inoltre, la possibilità di comunicare 
all'interno della piattaforma aiutava l'instaurazione di relazioni sociali tra i membri, ritenute 
importanti da quest'ultimi. 
Come già accennato in precedenza, questo studio è particolarmente importante perché analizza il 
regalo in un contesto di community. In precedenza, molti autori avevano concentrato la propria 
attenzione sull'analisi del regalo visto come rinforzo alle relazioni all'interno della famiglia. 
Tuttavia, i risultati che emergono da questo studio delineano un quadro in cui la solidarietà è 
rintracciabile anche in segmenti sociali autonomi; ciò significa che essa può non esser dettata da 
necessità e da dipendenza reciproca ma da scelte personali. Escludendo infatti i comportamenti 
degli utenti che agivano in modo opportunistico, si notava una tendenza altruistica nei 
comportamenti e nelle attitudini della maggior parte dei membri. 
Questo aspetto di non stretta reciprocità, che Belk (2010) aveva ipotizzato come caratteristico 
della pratica di condivisione, lo si ritrova invece anche in un'altra community online, ascrivibile al 
gruppo dei sistemi di regali tra consumatori: Bookcrossing. Questa piattaforma, nata con la 
creazione del contestuale sito Internet nel 2001, accomuna “persone appassionate di libri che però 
ritengono che questi non dovrebbero essere posseduti ma 'liberati' in spazi pubblici e/o mediante 
altri rituali” (Corciolani e Dalli, 2014, p. 756).  
Uno studio qualitativo in materia ha evidenziato come tra molti membri della community sembra 
che viga una sorta di reciprocità collettiva, tramite la quale vengono regalati libri senza aspettarsene 
in cambio, almeno in modo diretto (Corciolani e Dalli, 2014). Inoltre in Bookcrossing, al contrario 
di ciò che avveniva in Napster, i regali prevedono un sacrificio importante in quanto si tratta di beni 
non duplicabili, i quali, una volta donati, escono dalla disponibilità del soggetto donatore.  
1.3.4 “Access-based Consumption” 
Esistono due sfere distinte nelle quali è possibile usufruire di beni e servizi, senza acquisirne la 
proprietà. La prima è quella del settore pubblico e del non profit: servizi come il prestito di libri, 
riviste e contenuti audiovisivi fruibili gratuitamente presso le librerie comunali o il trasporto 
pubblico sotto forma di autobus, tram o treni utilizzabili tramite ticket sono degli esempi in cui 
l'accesso a beni e servizi è storicamente presente nella nostra vita di tutti i giorni.  
L'altro ambito in cui sono presenti i modelli di accesso ai beni e servizi è quello privato. In 
questo settore i sistemi di accesso hanno acquisito notevole popolarità grazie al già citato 
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formidabile sviluppo della tecnologia di Internet. Per quanto riguarda in particolare l'ambito dei 
servizi, alcuni autori hanno sostenuto che questi per loro natura hanno a che fare con l'accesso, sia 
nell'ambito pubblico che in quello privato (Lovelock e Gummesson, 2004, p. 34). 
Prima dell'avvento del consumo collaborativo e della sharing economy, l'accesso nel settore 
privato era identificato quasi esclusivamente con il noleggio e l'affitto tradizionale. Secondo 
Leonard L. Berry e Kenneth E. Maricle, negli anni Settanta sia i privati che le aziende noleggiavano 
i beni principalmente per motivi funzionali (Berry e Maricle, 1973). Come accennato in precedenza, 
queste modalità di consumo sono state a lungo ritenute inferiori all'acquisto. Venivano infatti viste 
come fonti di sprechi di denaro, precarie perché non stabili nel tempo e limitanti la libertà 
dell'individuo (Cheshire et al., 2010, p. 2599) e coloro che decidevano di affittare un bene invece 
che acquistarlo erano spesso etichettati come consumatori che avevano un basso potere finanziario, 
erano in uno stadio transitorio della propria vita o non erano in grado di permettersi l'acquisto 
(Durgee e Colarelli O'Connor, 1995). Nel consumo temporaneo di un oggetto non venivano 
percepiti tutta una serie di aspetti che venivano invece rintracciati nell'acquisto, come la 
realizzazione di un investimento, il senso di sicurezza e di indipendenza e l'orgoglio legato alla 
proprietà del bene (Durgee e Colarelli O'Connor, 1995, p. 91). 
Fleura Bardhi e Giana M. Eckhardt hanno coniato la locuzione “Access-based Consumption” per 
descrivere “le transazioni che avvengono all'interno del mercato nelle quali non c'è trasferimento di 
proprietà” (Bardhi e Eckhardt, 2012, p. 881). Le autrici ricordano i tre diversi ambiti in cui i 
consumatori attualmente possono usufruire dell'accesso ai beni e ai servizi1.  
Nel primo può essere ottenuto attraverso l'iscrizione a club o organizzazioni dove molteplici 
prodotti posseduti da un'azienda possono essere utilizzati temporaneamente. I programmi di car 
sharing (es. Zipcar) rappresentano uno degli esempi di maggior successo in questo ambito, ma sono 
molte le tipologie di merci accessibili tramite questo metodo, come l'abbigliamento di lusso (es. 
Bag Borrow or Steal), i giocattoli, le attrezzature sportive ecc.  
Un secondo ambito in cui può avvenire l'accesso a risorse è tramite i cosiddetti mercati di 
redistribuzione, dove i servizi vengono offerti e usufruiti in piattaforme peer-to-peer – due casi 
emblematici sono gli affitti tramite AirBnB e il noleggio di automobili guidate da autisti di Uber – 
oppure mediante reti sociali che consentono la condivisione di beni, come il network Streetbank che 
agevola l’incontro tra vicini di casa.  
Infine, è possibile accedere a beni-servizi anche in situazioni di “stili di vita collaborativi” nei 
quali persone con interessi simili si aggregano per condividere e scambiare risorse meno tangibili 
                                                          
1 La classificazione combacia sostanzialmente con quella fornita da Botsman e Rogers nel libro “What's mine is 
yours: The Rise of Collaborative Consumption” nell’ambito del consumo collaborativo, e riportata successivamente 
da Botsman (2013). 
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come il tempo, lo spazio, capacità/competenze e luoghi di lavoro. Numerose sono le organizzazioni 
che favoriscono queste unioni: da Hubculture per quanto riguarda i luoghi di lavoro, a Shared Earth 
nella condivisione di orti e giardini, fino all'importante servizio di e-storage Dropbox dove gli 
utenti possono condividere file. 
Secondo le succitate autrici, questo fermento attorno all'accesso può indicare un cambiamento 
nella politica socio-culturale del consumo. Se si considera quante aziende hanno preso coscienza di 
questa tendenza e hanno cercato di sfruttare questo trend, si nota come i nuovi modelli di accesso 
mediati dal mercato non siano più visti come delle modalità di consumo inferiori rispetto 
all'acquisto, né dal lato della domanda, né tanto meno dal lato dell'offerta.  
Alcuni osservatori hanno identificato le cause di questo cambiamento in tre aspetti: la 
digitalizzazione della musica, la nascita del web 2.0 – che grazie all'elevato livello di interazione tra 
sito web e utente ha aumentato la possibilità di condividere – e – la “Napsterizzazione” che ha 
contagiato tutti i media (Walsh, 2011). I miglioramenti tecnologici hanno agevolato l'utilizzo di 
questi sistemi da parte di una fetta sempre più consistente della popolazione mondiale. 
Un altro aspetto cruciale della nostra società, evidenziato da Bardhi ed Eckhardt (2012), che ha 
reso la proprietà e l'attaccamento agli oggetti meno appetibili è la tendenza alla cosiddetta “società 
liquida”. Con questo concetto il sociologo polacco Zygmunt Bauman descrive la società attuale 
come un ente instabile, reso tale dalla sempre maggiore precarietà delle sue istituzioni e 
organizzazioni principali le quali “non possono fungere da strutture di riferimento per le azioni 
umane e i programmi di vita a lungo termine” (Bauman, 2007 citato in Bardhi ed Eckhardt, 2012).  
In questo contesto, secondo Bauman, anche i progetti identitari dei consumatori sono soggetti a 
cambiamenti continui e l'accesso è una modalità di consumo più transitoria, che, grazie alle sue 
caratteristiche di flessibilità ed adattabilità, si confa maggiormente alle nuove identità liquide 
rispetto all'acquisizione della proprietà (Bauman, 2000 citato in Bardhi e Eckhardt, 2012). 
C'è chi inoltre ha ipotizzato che alla base di questa tendenza ci sia un cambiamento di 
atteggiamento nel consumatore. Secondo Micheal J. Silverstein e Neil Fiske, i consumatori più acuti 
e avventurosi, che hanno la possibilità di viaggiare molto e sono dotati di un alto livello di 
istruzione, hanno cominciato ad avvertire la necessità di cercare nel consumo dei prodotti e servizi 
valori che esulassero dalla mera utilità e di vivere quindi un'esperienza differente (Silverstein e 
Fiske, 2005 citato in Moeller e Wittkowski, 2010). 
La crisi economica, infine, è un aspetto non trascurabile nel contesto in cui è avvenuto questo 
cambiamento e può anch'essa essere vista come una spinta verso l'accesso. Uno studio a tal riguardo 
ha mostrato, in molti consumatori, una maggiore consapevolezza delle abitudini di spesa ed un più 
spiccato spirito di iniziativa rispetto al passato (Communispace/Ogilvy, 2011). 
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Come abbiamo visto in precedenza, le modalità tramite le quali oggi è possibile accedere ad un 
bene o ad un servizio sono molteplici, e numerose possono essere le sfaccettature che differenziano 
un tipo di accesso dall'altro. Con un proposito di classificazione, Bardhi e Eckhardt (2012) hanno 
identificato sei dimensioni secondo le quali l'accesso può variare: la temporalità, l'anonimato, la 
mediazione del mercato, il coinvolgimento del consumatore, il tipo dell'oggetto a cui si accede e il 
consumismo politico. 
In assoluto, l'accesso si contraddistingue per un consumo di durata temporanea. Quest’ultima 
può essere breve e caratterizzata da un'unica transazione (come nel noleggio di un'automobile 
tramite un servizio di renting tradizionale, ad esempio Hertz, o di una camera di albergo), oppure 
longitudinale nel caso in cui l'accesso al bene o al servizio avvenga previa iscrizione ad una 
community (come nell'iscrizione ad una palestra o a Zipcar). In tale situazione l'utente tende a 
ripetere l'esperienza di accesso più volte presso lo stesso fornitore e rimane un membro della 
community anche nell'intervallo tra un accesso e l'altro.  
Può cambiare, inoltre, la lunghezza della durata della fruizione del bene-servizio: è possibile 
noleggiare un parcheggio per qualche ora, una casa-vacanza per un mese o utilizzare un'automobile 
per alcuni anni tramite il leasing o tramite l'innovativo noleggio a lungo periodo (es. Arval). E 
proprio in quest'ultimo caso, a causa della lunghezza del periodo di utilizzo, si possono manifestare 
delle pratiche di appropriazione, e il consumatore può vivere un senso di proprietà de facto (Bardhi 
et al., 2014). 
Parlando di anonimato, le autrici identificano due modalità con cui questo può manifestarsi: 
l'aspetto interpersonale e quello spaziale. Per quanto riguarda il primo, il consumo può essere 
anonimo, come nel caso di utenti di car sharing o hotel, quando gli utenti ottengono esclusivo 
accesso al bene-servizio desiderato, senza necessità di avere interazioni con i consumatori che 
hanno accesso allo stesso in altri momenti; oppure può essere sociale nel caso in cui l'accesso al 
bene-servizio sia condiviso con altre persone. Fanno parte di quest'ultima categoria la piattaforma 
CouchSurfing, che organizza la condivisione di abitazioni tra proprietari e viaggiatori e le 
community come BlaBlaCar che mette in contatto automobilisti con posti liberi nelle proprie vetture 
con altre persone che vogliono effettuare lo stesso viaggio, dividendone i costi.  
L'anonimato spaziale viene definito come la prossimità tra il bene-servizio e il consumatore che 
influenza la familiarità dell'esperienza di accesso. Se si pensa alla differenza tra i recenti servizi di 
car sharing (tramite i quali i consumatori possono accedere alle automobili in luoghi 
tendenzialmente vicini alla propria abitazione) e i tradizionali servizi di car rental (che permettono 
l'accesso alla vettura principalmente solo nei grandi snodi di comunicazione) si può pensare come 
nel primo caso il consumatore possa sviluppare un legame più intenso col bene, vivendo un 
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consumo più abituale. 
Il livello di mediazione di mercato riguarda la presenza o meno di un fine profittevole dei 
business di accesso. Nell'area non profit continua ad avere un ruolo importante la già citata area dei 
beni pubblici, ma recentemente sono sorti anche sistemi peer-to-peer di condivisione di beni tra 
consumatori (es. Shared Earth, Streetbank). Altri sistemi di accesso, che prevedono un pagamento a 
favore del fornitore del bene-servizio in oggetto, rientrano invece nella tradizionale logica di 
mercato: i programmi di car sharing, le piattaforme di noleggio (es. Bag Borrow or Steal) e le 
community di affitto di abitazioni (es. AirBnb) ne sono degli esempi. 
Un altro aspetto che può cambiare all'interno dell'universo dell'accesso è il coinvolgimento del 
consumatore nell'esperienza di consumo, ed anche in questo caso è possibile richiamare la 
differenza tra i servizi di car rental e di car sharing. Quest'ultimo tipo di business porta ad un 
maggiore coinvolgimento del consumatore, rispetto ai tradizionali servizi di noleggio. Gli 
automobilisti che partecipano ad un programma di car sharing, infatti, devono spesso compiere una 
serie di attività, che aumentano il livello di identificazione con la vettura noleggiata: provvedono a 
non lasciare le automobili sporche, segnalano guasti e malfunzionamenti. 
Anche il tipo di bene-servizio coinvolto nell'attività di consumo è un fattore di cambiamento 
dell'esperienza stessa. È possibile identificare un accesso esperienziale (come la visita ad un museo) 
o funzionale (come il noleggio di un'automobile), in base al valore ricavato dall'oggetto di consumo. 
Una seconda differenza riguarda la materialità dell'oggetto: questo può essere digitale (es. un brano 
ascoltato tramite Spotify) o fisicamente tangibile (es. vestito preso in prestito da Bag Borrow or 
Steal). 
Infine, le due autrici colgono nel livello di consumismo politico un'importante variabile dell'atto 
di consumo. Questo fattore viene descritto dagli autori come la spinta che porta alcuni consumatori 
a scegliere una modalità di consumo rispetto ad un'altra per attuare una strategia volta ad articolare 
e a promuovere i propri interessi ideologici riguardanti la società, l'economia e il governo. In questo 
senso, il passaggio dalla proprietà all'accesso potrebbe essere visto come una strategia di scegliere 
una modalità di consumo più sostenibile a livello ambientale o, in alcuni casi, una scelta di consumo 
anti-mercato.  
L'adesione a questi sistemi, al pari di quelli che incoraggiano il baratto (es. Zerorelativo e 
Reoose) o la ridistribuzione di beni inutilizzati (es. Freecycle), può essere quindi un esempio della 
situazione in cui la decisione di consumo è mossa (anche) da ideali che non hanno a che fare 
strettamente con principi di convenienza economica. 
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1.3.5 Il noleggio e gli oneri della proprietà 
Come abbiamo visto, il noleggio della seconda decade degli anni Duemila è una modalità di 
accesso ai beni e servizi profondamente diversa da quella che era presente fino alla fine del secolo 
scorso. Se fino a trent'anni fa i beni accessibili via noleggio consistevano prevalentemente in 
appartamenti, automobili, autocarri e alcune attrezzature sportive (Durgee e Colarelli O'Connor, 
1995), adesso la varietà è estremamente più ampia. Vestiti eleganti, giocattoli, yacht, velivoli, 
impianti stereo, strumenti musicali, mobili, equipaggiamento medico e gioielli sono solo alcuni 
esempi dei beni che oggi è possibile noleggiare. 
Sabine Moeller e Kristina Wittkowski hanno realizzato un interessante studio per identificare i 
motivi che spingono i consumatori a noleggiare i beni, anziché acquistarli (Moeller e Wittkowski, 
2010). Le autrici, riprendendo un precedente lavoro di Berry e Maricle (1973, pp. 44 ss.), 
sottolineano che il consumatore che acquista un bene possa venir gravato da alcuni rischi, 
responsabilità e costi: i cosiddetti oneri della proprietà. Tra questi vengono evidenziati i rischi 
derivanti dalla modifica nel tempo e/o obsolescenza del bene; quelli riguardanti la possibilità di 
scegliere un bene che non soddisfi adeguatamente un bisogno e di compiere così una scelta 
scorretta; la responsabilità della manutenzione e della riparazione del bene; e, infine, il pieno costo 
di beni che il consumatore utilizza solo sporadicamente. 
Basandosi su questi assunti, su un esame della letteratura già in parte citata in precedenza e su 
una ricerca qualitativa realizzata ad hoc, le due studiose propongono sei elementi determinanti della 
preferenza del noleggio e realizzano una ricerca quantitativa per valutarne la correttezza. Le 
determinanti identificate sono: l'importanza del possesso, l'orientamento all'esperienza, la coscienza 
di prezzo, l'orientamento alla comodità, l'orientamento alla tendenza e l'ambientalismo. 
Moeller e Wittkowski (2010) fanno notare che, tramite il noleggio, l'affittuario ottiene per un 
determinato periodo di tempo il diritto di usare il bene ed il diritto di conservare i benefici derivanti 
dall'uso del prodotto; mentre il titolare degli altri due diritti di proprietà (ius abusus e ius abutendi) 
rimane il proprietario del bene che lo concede in noleggio. A partire da questa considerazione, le 
due studiose ipotizzano che è probabile che i consumatori che danno importanza a tutti e quattro i 
diritti tendano a preferire l'acquisto di un bene a discapito del suo noleggio; in questo senso, 
l'importanza che un consumatore attribuisce al possesso di un bene ha un'influenza negativa sulla 
preferenza del consumatore verso modi di consumo alternativi all’acquisto. 
Con la locuzione “consumo orientato all'esperienza” le due autrici fanno riferimento al consumo 
come fonte di intrattenimento e divertimento (Babin et al., 1994, p. 654). Storicamente, i beni 
edonistici (come le automobili sportive o gli orologi di lusso) sono stati considerati oggetti capaci di 
soddisfare questa ricerca da parte dei consumatori. Più recentemente, le piattaforme di noleggio 
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online hanno cercato di sottolineare gli aspetti esperienziali della propria offerta: Erento, ad 
esempio, ha invitato i propri consumatori a diventare James Bond per un giorno, noleggiando le 
automobili di lusso che ha a disposizione il celeberrimo agente segreto nelle sue avventure 
(www.erento.co.uk/hire/info/press/be-james-bond-for-the-day--hire-the-lifestyle-online_1176).  
Considerando il fatto che consumare qualunque tipo di bene richiede un certo ammontare di 
tempo, quest'ultimo diviene una risorsa scarsa quando ci sono esigenze in competizione per quei 
consumatori che hanno molta voglia di cambiamento e di nuove fonti di entusiasmo e di 
soddisfazione (Jäckel e Wollscheid, 2007 citato in Moeller e Wittkowski, 2010). In questo senso, un 
modello che non prevede l'acquisizione della proprietà dei beni di lusso permetterebbe ai 
consumatori di godere dei beni esperienziali per un periodo di tempo definito, tale da non 
permettere la diminuzione dell'entusiasmo e della soddisfazione. Le due autrici ipotizzano così che 
la componente esperienziale del consumo abbia un'influenza positiva sulla preferenza verso il 
noleggio. 
“La coscienza di prezzo” è la definizione che alcuni autori hanno utilizzato per descrivere il 
grado di sensitività al prezzo che hanno gli acquirenti di beni-servizi (Lichtenstein et al., 1988, p. 
245). Quest'ultima può esser vista come la percezione che i potenziali acquirenti hanno del prezzo 
come sacrificio e può variare in base a vari fattori, tra cui alcune componenti socio-demografiche 
come il reddito, le percezioni che si hanno su altre caratteristiche del prodotto come la qualità, il 
brand, il formato e il packaging (Monroe, 1973, p. 70).  
La ricerca qualitativa preliminare delle due studiose ha evidenziato il fatto che il noleggio sia 
generalmente più economico dell'acquisto, anche se questo dipende dal tempo e dalla frequenza di 
utilizzo del bene. Moeller e Wittkowski (2010) suppongono pertanto che un'alta coscienza di prezzo 
abbia un'influenza positiva sulla preferenza verso il noleggio. 
Secondo Michelle Morganosky, “l'orientamento alla comodità” è “la predisposizione a compiere 
un lavoro nel minor tempo possibile col minimo consumo di energia” (Morganosky, 1986, p. 37). 
Nell'ambito del consumo di prodotti o servizi, questo atteggiamento si può manifestare nel desiderio 
da parte dei consumatori di conservare tempo e/o energia nelle attività di acquisto e consumo 
(Seiders et al., 2007, p. 145). Tra le attività che richiedono tempo ed energia per il consumatore 
sono stati identificati lo sforzo di organizzarsi in anticipo e l'energia richiesta per il processo di 
ottenimento e di conservazione del bene desiderato.  
Le autrici ipotizzano che il noleggio possa esser considerata una modalità di consumo “comoda” 
nella misura in cui non grava il consumatore degli oneri della proprietà, in particolare quelli legati 
alla conservazione e al deposito dei beni. Di conseguenza, l'orientamento alla comodità potrebbe 
avere un'influenza positiva sulla preferenza del consumatore nei confronti del noleggio. 
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Ispirandosi al concetto di “novelty-seeking” (Manning et al., 1995, pp. 330 ss.), Moeller e 
Wittkowski (2010) propongono la locuzione “orientamento al trend” per definire la tendenza di 
alcuni consumatori nell'ottenere l'accesso ai prodotti più innovativi e alla moda. Secondo le autrici 
questo fenomeno deve la sua rilevanza e la sua sempre crescente diffusione a due fattori: da un lato 
sembra che incarni un certo “potere simbolico” (O'Cass e McEwen, 2004, pp. 37 ss.) poiché il 
consumo di certi beni può essere un mezzo per aumentare o rinforzare l'identità sociale di un 
individuo, indicando lo status finanziario dell'acquirente o la consapevolezza delle tendenze di 
moda del momento; dall'altro il miglioramento delle condizioni di vita in molte parti del mondo 
sembra che abbia dato un forte impeto alla domanda di questo tipo di beni (Silverstein e Fiske, 2005 
citato in Moeller e Wittkowski, 2010). 
La ricerca qualitativa realizzata dalle due autrici ha messo in luce che molti servizi di noleggio 
forniscono questi tipi di beni e dato che l'acquisto di beni di tendenza comporta un notevole esborso 
finanziario per il consumatore, il noleggio offre l'opportunità di accedervi ad un costo inferiore. 
L'ipotesi che ne segue è che “l'orientamento al trend” abbia un'influenza positiva sulla preferenza 
del consumatore nei riguardi del noleggio. 
L'ultimo aspetto analizzato dalle autrici è l'ambientalismo, inteso come la volontà e/o il reale 
contributo a preservare l'ambiente. Alcuni autori hanno mostrato che la scelta di un prodotto può 
essere influenzata dalle percezioni dei consumatori riguardo al fatto che questo sia o meno “amico 
dell'ambiente” (Mobley et al., 1995, pp. 165 ss.). Il noleggio può essere visto come un metodo di 
consumo rispettoso dell'ambiente poiché, per sua natura, può influire sulla quantità di prodotti 
venduti e prodotti nel tempo e quindi contribuire alla diminuzione dell'impatto ambientale e del 
consumo di risorse non rinnovabili. L'ultima ipotesi delle due autrici è quindi che l'ambientalismo 
abbia un'influenza positiva sulla preferenza del consumatore verso il noleggio. 
La ricerca quantitativa, condotta su un campione stratificato di membri di una piattaforma di 
condivisione peer-to-peer tedesca, ha confermato tre ipotesi. Dai risultati dei questionari emerge 
che coloro che danno importanza a tutti i diritti di proprietà tendano a scartare il noleggio nella 
scelta della modalità di consumo, mentre coloro che risultano orientati alla comodità o al trend 
propendano per acquisire l'accesso temporaneo dei beni.  
Le altre ipotesi risultano, tuttavia, non supportate dalla ricerca. Secondo le autrici, ci sono tre 
possibili ragioni per cui nel campione di consumatori preso in esame l'orientamento all'esperienza 
non abbia avuto un'influenza positiva nella scelta del noleggio. In primo luogo, i consumatori 
orientati all'esperienza potrebbero essere più cauti nell'utilizzo di beni noleggiati per paura delle 
penali in cui possono incorrere nel caso di danni durante il loro utilizzo. Inoltre, è possibile che 
molti consumatori non associno ancora i beni edonistici al noleggio poiché quest'ultimo, come 
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abbiamo visto, è stato storicamente visto in ottica prettamente utilitaristica, capace di soddisfare 
quasi esclusivamente bisogni funzionali. Un'ultima spiegazione di questo risultato potrebbe essere 
ritrovata nelle politiche di marketing dei fornitori di beni a noleggio: quest'ultimi infatti, secondo le 
autrici, enfatizzano raramente la dimensione esperienziale di cui si può godere noleggiando un 
bene. 
Moeller e Wittkowski (2010) sostengono che la motivazione per cui la “coscienza di prezzo” non 
sia stata una determinante nella preferenza del noleggio per il campione studiato, vada ricercata 
nella convinzione che hanno alcuni consumatori per cui il noleggio sia una modalità di consumo 
sostanzialmente più costosa dell'acquisto della proprietà, almeno nel lungo termine. Questo può 
essere vero nel caso in cui un consumatore prenda un bene a noleggio ripetutamente durante un 
lungo periodo di tempo; in tal caso la somma di tutti i canoni di locazione può effettivamente 
eccedere il prezzo d'acquisto.  
Infine, le autrici identificano tre possibili ragioni per cui l'ambientalismo non abbia esercitato 
un'influenza positiva tra i consumatori del campione nella preferenza del noleggio. In primo luogo, 
è probabile che i consumatori sostengano che un consumo eco-friendly implichi una riduzione 
dell'utilizzo dei beni, piuttosto che una mera riduzione degli acquisti, e, in tal caso, non facciano 
differenze tra il noleggio e l'acquisto. In secondo luogo, i consumatori rispettosi dell'ambiente 
potrebbero voler scegliere di acquistare i propri prodotti eco-friendly con una lunga vita utile, che 
soddisfino i loro specifici bisogni. Infine, Moeller e Wittkowski (2010) sostengono che molti 
consumatori potrebbero non comprendere che il noleggio può ridurre la quantità dei beni prodotti ad 
un livello aggregato.  
1.4 Introduzione alla classificazione delle pratiche di acquisizione 
Uno degli aspetti più importanti legati al consumo collaborativo è senza dubbio l'accresciuta 
rilevanza delle modalità di consumo dei beni che non prevedono l'acquisto di questi ultimi. 
Parallelamente alla proliferazione di metodi di consumo alternativi, numerosi autori hanno studiato 
ed analizzato gli aspetti teorici che stanno alla base di questa rivoluzione. I già citati importanti 
lavori di Belk (2010) e Arnould e Rose (2015) nello studio della condivisione, di Giesler (2006) 
nell'introduzione dei sistemi di regali tra consumatori e di Bardhi ed Eckhardt (2012) nella 
concettualizzazione del consumo basato sull'accesso alle risorse hanno contribuito ad analizzare da 
un punto di vista teorico i fenomeni legati al consumo collaborativo e alla sharing economy. 
Con lo scopo di fornire un'analisi comparativa e sistematica delle prospettive teoriche (tra cui 
alcune introdotte in questo lavoro) che stanno alla base di questo nuovo trend, Fleura Bardhi, 
Matteo Corciolani e Daniele Dalli hanno realizzato uno studio mediante il quale hanno proposto una 
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classificazione delle pratiche di ottenimento di beni e servizi (Bardhi et al., 2014). Prendendo in 
analisi la letteratura esistente, gli autori hanno identificato due dimensioni lungo le quali è possibile 
distinguere le diverse pratiche di consumo: il livello di trasferimento della proprietà (ownership, 
access) ed il livello di mediazione del mercato (market mediated, non-market mediated). Per quanto 
riguarda la seconda dimensione, sono transazioni mediate dal mercato quelle in cui è necessario 
pagare un prezzo per acquisire il diritto di consumare le risorse, mentre sono prive di mediazione 
quelle in cui è possibile ottenere beni e servizi fuori dal mercato, tramite relazioni sociali come nel 
caso della condivisione all'interno di alcune community, all'interno della famiglia o nell'ambito dei 
servizi pubblici. 
Le due dimensioni definiscono così quattro distinte condizioni di pratiche di ottenimento dei beni 
e servizi, identificate dai quattro quadranti. Nel primo (ownership; market mediated) trovano 
collocazione le pratiche di acquisto delle risorse (effettuate da singoli individui o da gruppi di 
consumatori, i group buying) e del baratto delle stesse. Quest'ultimo consiste in transazioni prive di 
denaro all'interno del mercato dove il consumatore offre un proprio bene o servizio per riceverne un 
altro in cambio. Poiché non è necessario un esborso finanziario per la realizzazione dello scambio, 
la diffusione del baratto aumenta in modo particolare durante i periodi di crisi economica (Kaikati e 
Kaikati, 2010). Nonostante sia considerato un fenomeno che è sempre stato presente nell'economia 
moderna, il baratto ha accresciuto la propria importanza con l'avvento del consumo collaborativo. 
Nel secondo quadrante (access; market mediated) si trova il noleggio. Esso, inteso nella già 
analizzata accezione “Access-based Consumption”, include sia i modelli tradizionali di noleggio 
(es. Hertz), che i modelli innovativi caratterizzati da reti peer-to-peer (es. AirBnB).  
Nel terzo quadrante (ownership; non-market mediated) gli autori identificano due pratiche di 
ottenimento: la ricezione dei regali e l'auto-produzione. Quest'ultima si verifica quando l'utilizzo del 
bene avviene solo dopo che il consumatore ha effettuato delle attività per produrre il bene stesso. 
Può essere visto anche come una forma di consumo produttivo ed alcuni esempi possono essere le 
attività all'interno della vita domestica (es. cucinare o lavorare a maglia). 
Nel quarto ed ultimo quadrante (access; non-market mediated), infine, trovano collocazione la 
condivisione ed il prestito. Il prestito comporta “un temporaneo trasferimento di proprietà, nel quale 
colui che ottiene il bene in prestito non diventa il proprietario” (Jenkins et al., 2014, p. 131). Queste 
due pratiche possono essere definite “forme di scambio sociale” e “sono guidate da norme sociali di 
reciprocità” (Bardhi et al., 2014). 
Seguendo questo schema, nel successivo capitolo saranno presi in rassegna molteplici casi che 
risultano rilevanti tanto da un punto di vista teorico, quanto, talvolta, per il loro impatto economico. 
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2 Le pratiche di consumo e i casi 
2.1 Introduzione 
Basandosi su una rassegna della letteratura esistente riguardante l'acquisizione di risorse in 
un'ottica di marketing, Bardhi et al. (2014) hanno raccolto, analizzato e comparato tutte le 
alternative modalità tramite le quali è possibile consumare beni e servizi. Il risultato di questo 
lavoro è una classificazione (Fig. 2.1), che identifica le diverse pratiche in quattro quadranti sulla 
base di due caratteristiche fondanti lo scambio: il livello di trasferimento della proprietà (ownership; 
access) ed il livello della mediazione del mercato (market-mediated; non market-mediated). 
Nell'ambito degli scambi mediati dal mercato gli autori identificano l'acquisto (effettuato 
singolarmente o in gruppi) ed il baratto dei beni, quando nella transazione avviene lo scambio della 
proprietà di questi ultimi (primo quadrante), e il noleggio, nel caso in cui la transazione preveda il 
solo diritto all'utilizzo del bene (secondo quadrante). Per quanto concerne l'area delle transazioni al 
di fuori del mercato, invece, sono state identificati l'atto di ricevere i regali e l'auto-produzione nel 
caso in cui il consumatore acquisisca la proprietà del bene (terzo quadrante); ed infine il prestito e la 
condivisione nel caso in cui il consumatore ottenga il solo accesso del bene per un periodo 
temporaneo (quarto quadrante).  
Il presente capitolo sarà così strutturato: per ogni pratica di consumo – al di fuori dell'acquisto 
effettuato singolarmente – sarà descritto e analizzato almeno un caso emblematico per la sua 
rilevanza teorica e per la sua diffusione, e altri casi a corollario con lo scopo di rappresentare in 
modo più completo il quadro di riferimento. 
 
    Fig. 2.1. Classificazione delle pratiche di acquisizione (fonte: Bardhi et al., 2014) 
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2.2 I gruppi di acquisto  
2.2.1 Dalle aste online a Groupon 
Nell'ambito dell'analisi del comportamento di acquisto si è assistito negli ultimi anni ad una 
crescente attenzione nei confronti dei consumatori che comprano beni e servizi in gruppi, anziché 
individualmente. Le motivazioni di questa tendenza sono da ricercarsi nella diffusione di nuovi 
mercati, resi possibili dalle innovazioni tecnologiche digitali, nei quali sono protagoniste le azioni 
di gruppi di consumatori.  
I gruppi di acquisto sono stati definiti una “forma strategica di acquisizione delle risorse per 
ottenere sconti di volume” (Wang et al., 2013, p. 338). Questa tecnica ha avuto negli anni diverse 
applicazioni: dalle aste online, passando per i gruppi di acquisto organizzati dai consumatori stessi, 
interessati ad acquistare prodotti specifici a prezzi più bassi (Wang et al., 2013), fino ai 
numerosissimi siti, soprannominati daily-deal, che offrono sconti per beni e servizi acquisibili 
presso retailer locali. 
Nel mondo occidentale il primo ambito in cui si è assistito alla formazione di gruppi di acquisto 
nel web è quello delle cosiddette aste online. Sorto negli ultimi anni dello scorso secolo, questo 
settore è stato rappresentato principalmente dalle aziende statunitensi Mercata, Mobshop e dalla 
svedese LetsBuyIt.com. Queste imprese aiutavano i consumatori a beneficiare di sconti di volume, 
offrendo loro prezzi più bassi sui beni che acquistavano, per loro conto, presso i retailer. L'idea 
dietro a questi business, noti anche come aggregatori di domanda, era quella di riuscire a spuntare 
prezzi più bassi di quelli presenti sul mercato effettuando ordini molto grandi: più persone 
partecipavano ai gruppi di acquisto, minore era il prezzo per i consumatori finali (Clark, 2001). Un 
aspetto da evidenziare è il differente funzionamento che le tre aziende adoperavano per le 
iniziazioni delle aste: mentre Mobshop e LetsBuyIt consentivano che le proposte dei gruppi di 
acquisto provenissero sia dai potenziali compratori che dai venditori, Mercata prevedeva che questa 
fosse una prerogativa dei retailer (Kauffman e Wang, 2002, p. 108). 
Tuttavia questo modello presentava due problematiche, che si rivelarono presto decisive per il 
suo insuccesso. Il primo riguardava l'attesa che i consumatori interessati ad usufruire gli sconti 
dovevano sopportare prima di ottenere i beni desiderati. In un'era in cui Internet non era diffuso in 
modo capillare, infatti, per queste aziende non era facile raggiungere velocemente una massa critica 
di consumatori funzionale allo scopo, ed erano necessari cospicui investimenti in pubblicità (Clark, 
2001; Flynn, 2001). Inoltre, secondo alcuni analisti, talvolta succedeva che, anche nel caso in cui il 
gruppo di acquisto venisse portato a termine, questo presentava prezzi maggiori rispetto a quelli che 
potevano garantire grandi retailer col loro naturale grande potere di acquisto (Clark, 2001; Tice, 
31 
2001). 
Nei primi mesi del 2001 tutte le aziende citate avevano già cessato il servizio. Mobshop e 
Mercata, i leader del settore, spiegarono che i costi per proseguire l'attività erano troppo alti. Se da 
un lato queste imprese non possedevano sufficienti risorse per effettuare gli investimenti necessari, 
dall'altro non ebbe successo l'idea che i consumatori potessero favorire la riuscita del mercato di 
questi gruppi tramite il marketing virale ed il passaparola (Flynn, 2001; Tice, 2001). 
A tal riguardo, è appropriato sottolineare che negli anni in cui questi business hanno provato ad 
operare, Internet era ancora sostanzialmente ad uno stadio di evoluzione arretrato. Senza addentrarsi 
nelle molteplici differenze tra il web 1.0 (o statico) e quello moderno (denominato 2.0), è possibile 
affermare che quest'ultimo, tramite le sue nuove applicazioni, ha permesso la realizzazione di un 
elevato livello di interazione tra gli utenti e tra il sito e l'utente. La nascita dei forum, dei blog e, 
soprattutto, dei social network è stata probabilmente cruciale per l'evoluzione delle aste online che 
ha trovato realizzazione nel modello dei daily-deal2. 
Il caso più eclatante in quest'ultimo settore è senza dubbio Groupon. Lanciato ufficialmente nel 
novembre del 2008, Groupon è nato a Chicago dall'estensione e dal miglioramento di un precedente 
progetto (The Point.org), che aveva avuto origine un anno prima dall'idea di Andrew Mason ed Eric 
Lefkofsky, rispettivamente primo ed attuale CEO dell'azienda.  
Con The Point i due imprenditori volevano creare una piattaforma dove gli utenti potessero 
promuovere campagne sociali (es. campagne di fund raising), soggette alla regola del tipping point: 
l'iniziativa sarebbe stata portata a termine solo nel caso in cui si fosse riuscito a raggiungere un 
certo numero di aderenti. Ben presto i due si resero conto che l'idea era troppo astratta. Come 
sostenne Mason: “Era possibile utilizzare questa piattaforma per fare qualsiasi cosa: da boicottare 
una multinazionale a ottenere uno sconto del 20% sull'abbonamento dell'Economist” (Weiss, 2010). 
Da un lato essi si accorsero che The Point non generava sufficienti entrate per essere un business 
profittevole, dall'altro notarono che le campagne che ottenevano più successo erano quelle in cui i 
consumatori si riunivano ed aggregavano il proprio potere di acquisto per spuntare prezzi più bassi. 
A questo punto Mason creò un blog nel quale offriva ogni giorno ai lettori un diverso affare da vari 
venditori (Steiner, 2010). Con l'incoraggiamento di Leftkofsky, Mason combinò l'idea degli affari 
giornalieri con quella dell'azione collettiva: il risultato fu Groupon. 
L'idea di base di Groupon era quella di proporre a tutti coloro che hanno gratuitamente aderito al 
sito fornendo il proprio indirizzo e-mail almeno un affare al giorno nella città di residenza. Tuttavia, 
l'innovazione che portava questo business risiede nell'origine dello stesso nome (l'unione delle 
                                                          
2 Già nel 2001 alcuni analisti si professavano ottimisti sul fatto che l'idea dei gruppi di acquisto tramite Internet 
potesse funzionare in seguito, sostenendo che i problemi di Mercata e Mobshop fossero causati più dalle condizioni 
del mercato che dal concetto in sé (Flynn, 2001). 
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parole “group” e “coupon”): i consumatori potevano usufruire dello sconto proposto da Groupon 
per un determinato affare, solo se veniva raggiunto un certo numero di aderenti entro una scadenza 
prefissata (in origine dalle 24 alle 36 ore successive all'inserimento dell'annuncio), altrimenti 
l'offerta veniva ritirata. Per riuscire nell'intento Groupon da un lato promuoveva le proprie offerte 
acquistando spazio pubblicitario attraverso Google e Facebook, dall'altro si affidava al passaparola 
dei propri iscritti (Steiner, 2010). Nel caso in cui l'affare andava a buon fine, l'acquisto del 
consumatore veniva confermato con una e-mail contenente un coupon da stampare e da esibire al 
venditore. L'utilizzo del coupon doveva avvenire entro un termine predeterminato e, a volte, in 
specifiche fasce orarie e/o giorni della settimana. 
In un secondo tempo Groupon ha effettuato una sostanziale modifica al proprio business. Come 
ha fatto notare Insead Knowledge, infatti, l'azienda di Chicago ha successivamente eliminato la 
clausola della soglia minima di partecipanti alle proprie offerte affinché il deal sia valido ed attivo 
(Wachter, 2013). Interpellato per questo lavoro, un portavoce di Groupon Italia ha confermato che 
“su tutte le piattaforme del gruppo la soglia minima per l'attivazione e validità delle offerte è ora 
pari a 1 coupon” (Caspani, 2015). In questo modo, un consumatore che decide di acquistare un 
coupon è certo di poterne usufruire, ricevendo subito la conferma dell'acquisto. Il portavoce ha 
spiegato che questa importante novità rientra in una logica di “passaggio a marketplace” 
dell'azienda di Chicago, che oramai offre “migliaia di offerte” (Caspani, 2015). 
Inizialmente, il sistema Groupon si fondava esclusivamente sugli accordi con i retailer locali. 
Bar, agenzie di viaggio, ristoranti, palestre, centri benessere (etc.) hanno la possibilità di creare, 
tramite la realizzazione di un deal, offerte specifiche per una clientela numerosa veicolata dal sito 
dell'azienda di Chicago. L'unica condizione che deve essere soddisfatta dal venditore che vuole 
proporre un deal è lo sconto che quest'ultima deve garantire rispetto ai propri prezzi di listino. Il 
retailer non ha costi per il servizio offerto da Groupon e la ripartizione dei guadagni derivanti dalla 
vendita dei beni-servizi offerto (se questa viene effettivamente realizzata) è tendenzialmente del 
cinquanta per cento ciascuno (Weiss, 2010). I consumatori gradirono da subito questo nuovo modo 
di comprare presso i rivenditori locali e, favorito da un contesto di crisi economica internazionale, 
Groupon godette in breve tempo di un successo straordinario. 
Dal 2011 l'azienda di Chicago ha ampliato notevolmente la sua offerta lanciando altri servizi: 
Groupon Goods, Groupon Getaways e GrouponLive. Con il primo nuovo business Groupon 
intraprese la vendita scontata di articoli elettronici, di abbigliamento, gioielli, giocattoli ed altre 
tipologie di beni. Questo ramo di azienda contribuisce in modo importante ai risultati dell'azienda: 
si pensi che nel 2012 Groupon Goods rappresentava il 33% del fatturato del totale delle transazioni, 
e nel 2014 il 56%, raggiungendo la cifra di 1,8 miliardi di dollari, e superando più del 55% il 
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risultato dell'anno precedente (Del Rey, 2015). Groupon Getaways, forte della collaborazione con 
l'importante portale Expedia, offre la possibilità di prenotare viaggi ad un prezzo scontato, entro una 
certa scadenza ed in quantità limitata (Business Wire, 2011a). GrouponLive, infine, nasce 
dall'unione di Groupon e Live Nation Entertainment. Utilizzando questo servizio, gli utenti possono 
accedere ad una serie di eventi gestiti da Live Nation (concerti, spettacoli teatrali, incontri sportivi, 
ecc.) ad un prezzo ridotto (Wauters, 2011a). 
In breve tempo Groupon ha esteso i propri servizi in un grande numero di mercati (ad oggi sono 
stimati più di 500) di molti Paesi (più di 40 in tutto il mondo) ed è oggi il leader di mercato dei 
daily-deal con 48,6 milioni di utenti attivi (Groupon Q2 Public Fact Sheet, 2015). Groupon ha fatto 
il suo ingresso nel mercato italiano nel 2010 ed i numeri al 2015 attestano una presenza 
importantissima: 10 milioni di clienti, 22 milioni di coupon venduti in 70 città italiane coinvolgendo 
35 mila esercizi commerciali (Balestreri, 2015). Inoltre, nel 2014 il nostro Paese risultava secondo 
in Europa per numero di iscritti dopo la sola Gran Bretagna (Spagnuolo, 2014).  
Tuttavia, col passare del tempo, il modello fondato da Andrew Mason ed Eric Lefkofsky ha 
manifestato qualche problema. La continua straordinaria crescita dei ricavi di cui aveva goduto fino 
al terzo trimestre del 2009 (231% rispetto al trimestre precedente) si è sostanzialmente arrestata nel 
terzo trimestre del 2012 (Fig. 2.2, pagina successiva).  
Non analizzando gli aspetti finanziari del ridimensionamento3, che nel tempo hanno portato ad 
effettuare importanti tagli del personale (Edwards, 2012) ed abbandonare interi mercati e Paesi 
(Balea, 2015), è necessario analizzare le criticità per quanto riguarda il modello di business oggetto 
di studio. In primo luogo, molti negozianti nel tempo sono rimasti delusi dall'esperienza con 
Groupon. Se da un lato infatti i daily-deal possono aumentare la brand-awareness4 dei venditori e 
portare ad un incremento della clientela che è disposta a pagare anche il prezzo pieno per il bene-
servizio inizialmente usufruito a prezzo speciale (Streitfeld, 2011), dall'altro questi hanno un costo 
molto alto. Come accennato, infatti, il venditore che applica uno sconto altissimo sulla propria 
offerta (in alcuni casi fino al 90%) si vede decurtare il guadagno di un ulteriore 50% destinato a 
Groupon. 
Già nel 2011, tuttavia, si diffuse l'indiscrezione che in alcuni casi Groupon proponeva una 
diversa divisione degli introiti a seconda del commerciante e del settore di provenienza, fino ad 
offrire un rapporto di 80% - 20% a favore del retailer (Gobry, 2011a).  
                                                          
3 Per dare un'idea della flessione del titolo Groupon quotato nell'indice Nasdaq della Borsa di Wall Street, si consideri 
il valore al momento della quotazione nel novembre del 2011 (26 $) e quello al 1° settembre 2015 (4,29 $). 
4 Groupon sottolinea che nel 2015 l'80% dei venditori ha percepito un miglioramento della riconoscibilità del proprio 
business all'interno della comunità di riferimento e addirittura il 99% ha migliorato – o mantenuto allo stesso livello 
– la percezione del proprio brand presso gli utilizzatori dei coupon (Groupon Q2 Public Fact Sheet, 2015). 
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Fig. 2.2. Tasso di crescita trimestrale del fatturato di Groupon paragonato col precedente trimestre, dal luglio 
2009 al luglio 2012 (fonte: Edwards, 2012) 
Per quanto riguarda le motivazioni di questo cambiamento rispetto a quanto comunicato dallo 
stesso Mason al Wall Street Journal soltanto un anno prima (Weiss, 2010), alcuni analisti 
avanzarono un paio di ipotesi. La prima prevedeva la possibile volontà di Groupon di aumentare la 
propria quota di mercato in certi settori specifici, la seconda sosteneva che la concorrenza stava già 
riducendo i margini di guadagno. Interpellato da Business Insider, un portavoce dichiarò che la 
ripartizione dei guadagni che propone Groupon è sempre negoziabile e dipende da vari fattori tra 
cui l'ammontare dei deal venduti previsti, la grandezza del mercato di riferimento e la frequenza 
con cui il negoziante realizza affari con l'azienda di Chicago (Gobry, 2011a). 
Secondo Riccardo Mangiaracina, ricercatore del Politecnico di Milano, gli esercenti “avrebbero 
dovuto sfruttare il portale come una forma di pubblicità: attiro il cliente, lo tratto al meglio possibile 
e lui tornerà” (Bottero, 2014) e non come un partner commerciale con cui avere una collaborazione 
duratura nel tempo. Questa idea era già diffusa tra la stampa specializzata di qualche anno prima: si 
ipotizzava infatti che i piccoli business locali potessero essere i maggiori beneficiari di questo 
sistema grazie alla pubblicità di cui avrebbero potuto usufruire. Grazie a Groupon, infatti, il ricorso 
ad annunci su radio, giornali e sul web sarebbe potuto diminuire drasticamente realizzando notevoli 
risparmi ed ottenendo miglioramenti nel raggiungimento del target di riferimento (Weiss, 2010). 
Ci sono due aspetti però da dover considerare. Il primo è che una parte della clientela tende a non 
fidelizzarsi agli specifici rivenditori di cui ha usufruito le offerte, bensì è sempre in cerca di nuovi 
daily-deal forniti da altre aziende concorrenti (Blodget, 2012). Il secondo aspetto emerge da uno 
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studio di alcuni ricercatori di Harvard e della Boston University che, analizzando il comportamento 
degli utilizzatori dei daily-deal forniti da Groupon e LivingSocial (l'attuale principale competitor), 
hanno notato che quest'ultimi sono mediamente difficili da accontentare. Un risultato di questa 
insoddisfazione si manifesta nelle recensioni negative postate su Yelp – un importante social 
network nel quale gli utenti si scambiano pareri ed opinioni su qualunque tipo di attività 
commerciale - mettendo a rischio la reputazione dell'esercente (Byers et al., 2012). 
Non sono rari, tuttavia, i clienti che hanno lamentato disservizi o una scarsa qualità del servizio 
erogato a fronte del pagamento del coupon, fino a sentirsi “clienti di serie B” (Il Giorno, 2011; Blog 
Groupon.it, 2011), rendendo evidente la mancata opportunità colta da molti retailer. Per ovviare a 
questi problemi, come ha spiegato l'Amministratore Delegato di Groupon Italia Giuliomario 
Limongelli a Repubblica.it, Groupon attualmente “fa un grande lavoro di selezione e ha inasprito i 
controlli”, vagliando anche le recensioni dei consumatori sugli esercenti presenti sul noto portale 
Tripadvisor (Balestreri, 2015). 
Nell'attuale business di Groupon una fetta importante degli affari proviene dalle transazioni 
effettuate tramite l'applicazione disponibile per i principali modelli di smartphone. La stessa 
azienda di Chicago si definisce “un business prevalentemente mobile” ricordando che “più della 
metà delle proprie transazioni a livello mondiale sono effettuate tramite questa modalità”.  
Sono più di 110 milioni gli utenti che hanno scaricato l'applicazione e questi tendono ad essere 
più attivi di coloro che acquistano solo sul sito web, facendo in media acquisti più frequenti e 
spendendo di più (Groupon Q2 Public Fact Sheet, 2015). Tra i vari dati che vengono ricordati da 
Groupon, infine, è necessario rimarcare la notevole soddisfazione del servizio che è ancora presente 
nella maggior parte dei clienti: una ricerca di ForeSee realizzata nel giugno 2015 evidenzia che il 
91% dei consumatori intervistati sostiene che è probabile che nell'arco di due mesi effettuino nuovi 
acquisti su Groupon (Groupon Q2 Public Fact Sheet, 2015). 
Recentemente Groupon ha ampliato la sua offerta con il lancio dei Groupon Stores, un 
marketplace nel quale le aziende possono vendere i propri beni, a patto che questi abbiano un 
prezzo scontato almeno del 5% rispetto agli altri siti di e-commerce dove sono in vendita. La 
percentuale del prezzo di vendita appannaggio di Groupon è in questo caso del 15%.  
L'azienda rende noto che “i Groupon Stores sono pensati per un selezionato numero di prodotti 
che un retailer ha intenzione di liquidare o promuovere tramite uno sconto” 
(www.groupon.com/stores-manage/merchant-center/faq). È necessario sottolineare che Groupon 
non gestisce la logistica e la distribuzione dei prodotti al contrario di Amazon, ma offre 
sostanzialmente, come afferma l'AD italiano Giuliomaria Limongelli, “un'opportunità a chiunque di 
avere una vetrina mondiale, anche ai piccoli esercenti con un solo negozio sulla strada” (Balestreri, 
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2015).  
Secondo alcuni analisti, e come dichiarato dal portavoce di Groupon Italia Marco Caspani, 
questa iniziativa rispecchia la volontà dell'attuale CEO Erik Lefkofsky di trasformare Groupon: da 
un'azienda fondata esclusivamente sui deal giornalieri ad un sito di e-commerce a tutto tondo che 
può esser visitato dai consumatori in qualsiasi momento essi vogliano comprare un servizio o un 
prodotto online (Del Rey, 2015). 
Il business originario di Groupon si colloca nel primo quadrante della classificazione identificata 
da Bardhi et al. (2014). I consumatori, infatti, ottengono il coupon dal sito tramite una transazione 
mediata dal mercato e diventano proprietari del bene-servizio scelto. Dal punto di vista teorico il 
consumatore che acquista un coupon di un prodotto o di un servizio su Groupon diventa il 
proprietario legale della risorsa sostanzialmente come nel caso dell'acquisto tradizionale effettuato 
singolarmente. In questo senso, secondo Bardhi et al. (2014), la pratica di acquisto collettiva è da 
considerarsi come una vera e propria pratica di acquisto e non una forma di scambio sociale. 
Tuttavia, è possibile identificare alcune differenze tra l'acquisto individuale e quello collettivo. 
Come ricordano Wang et al. (2013), tramite i gruppi di acquisto i consumatori riescono ad 
ottenere prezzi migliori rispetto a quando comprano individualmente. A tal proposito, uno studio 
esplorativo condotto in Italia nel 2014 su di alcuni individui che utilizzano i sistemi dei coupon (tra 
i quali anche Groupon), conferma l'ipotesi che la ricerca della convenienza sia il fattore principale 
nella scelta di questa modalità di consumo, seguita dalla volontà di provare nuove esperienze 
(Ardizzone e Mortara, 2014, p. 12). L'uso, il possesso e la distribuzione della risorsa acquistata in 
modo collettivo nel gruppo d'acquisto rimane individuale, ma il ruolo del consumatore risulta più 
attivo, soprattutto quando quest'ultimo è promotore e organizzatore del gruppo stesso (si veda nella 
successiva sezione il caso dei tuangou). 
Uno studio di ForeSee evidenzia che l'81% dei clienti di Groupon parla dell'esperienza di 
acquisto con altre persone, risultando così un veicolo di pubblicità molto interessante (Groupon Q2 
Public Fact Sheet, 2015)5. Essi, inoltre, possono beneficiare sia dei feedback di precedenti 
acquirenti di coupon mostrati da Groupon stesso nella pagina dell'offerta (Spagnuolo, 2014)6, sia 
delle recensioni e dei commenti degli utenti, presenti sui siti Yelp e Tripadvisor, oltre che a quelli in 
numerosi blog e forum appositamente creati, per effettuare un acquisto consapevole. 
                                                          
5 Ciò può confermare che l'idea alla base delle aste online fosse appropriata, ma che probabilmente fosse in anticipo 
coi tempi.  
6 Funzione inserita da Groupon in un secondo momento per fornire da un lato una garanzia ai consumatori contro le 
truffe e dall'altro per motivare i retailer a fornire un servizio di qualità. Tramite e-mail Groupon chiede ai 
consumatori una valutazione del bene-servizio usufruito cosicché vengano evitate le recensioni fasulle: solo chi 
acquista il coupon può lasciare il feedback. Al giugno 2014, 7 utenti di Groupon Italia su 10 esprimevano 
valutazioni (Spagnuolo, 2014). 
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2.2.2 BuyWithMe, LivingSocial, AmazonLocal, i tuangou, e gli altri casi 
Negli anni in cui Groupon si affermava come una realtà assoluta del settore dell'e-commerce, 
numerosi altri business hanno provato ad entrare nel settore dei gruppi di acquisto e di ripercorrere 
il successo dell'azienda di Chicago. Già nel 2010 vennero stimati 200 siti che offrivano deal in 
modo analogo a Groupon nei soli Stati Uniti, 500 in tutto il mondo. Alcuni di questi competitor 
erano dei veri e propri cloni di Groupon, dal quale ne plagiavano la grafica e talvolta anche il nome, 
cambiando il dominio del sito (Steiner, 2010; Streitfeld, 2011).  
Chi è riuscito a sfruttare questa proliferazione è Yipit. L'azienda, nata nel 2009 da un'idea di 
Vinicius Vacanti, è un motore di ricerca che aggrega tutti i siti che forniscono deal giornalieri nelle 
città statunitensi. Yipit, che ottiene delle percentuali dalle vendite dei deal che avvengono sul 
proprio sito, poteva contare su 270000 membri già nel luglio del 2011 (Matlin, 2011). Attualmente, 
sono altresì presenti una serie di aziende che offrono a chiunque la possibilità di creare un proprio 
servizio di daily-deal, fornendo tutti gli strumenti necessari per intraprendere l'attività (es. Contus 
Group Clone). In questo universo di competitor sono due le aziende che si sono distinte: 
BuyWithMe e Livingsocial. 
BuyWithMe, sorta a Boston nel marzo del 2009 (CrunchBase.com) e operativa dal maggio dello 
stesso anno (Business Wire, 2011b), può essere ricordata come l'azienda che per prima ha cercato di 
imitare l'idea di Groupon. Presto presente anche a Washington, BuyWithMe si concentrò in primo 
luogo nella sponsorizzazione (e nella relativa proposta di deal) dei ristoranti delle due città, 
adottando un meccanismo simile a quello dell'azienda di Chicago (Oches, 2009).  
Per dare un'idea della limitata diffusione dell'azienda di Boston si pensi che nel dicembre del 
2010 BuyWithMe era in presente in 12 mercati mentre Groupon ne serviva già 300 (Kosman, 
2010). In breve tempo l'azienda provò ad avvicinarsi a Groupon allargando la propria offerta 
merceologica e acquisendo nel 2011 alcuni “deal-site” operanti in altre città statunitensi (Perez, 
2011).  
Nell'ottobre dello stesso anno, tuttavia, BuyWithMe attuò una forte riduzione del proprio 
organico, a fronte di notevoli difficoltà nel reperire finanziamenti necessari per espandersi e poter 
competere con Groupon e LivingSocial (Duryee, 2011). Questa crisi culminò un mese dopo 
nell'acquisizione di BuyWithMe da parte di Gilt Group, con la prima che andò a far parte, in 
particolare, della già presente sezione dei daily-deal del gruppo (Gilt City) (Moore, 2011). 
LivingSocial, inizialmente nota come Hungry Machine, è nata a Washington nel 2007 
(www.inc.com/profile/livingsocial). La società fondata da Tim O’Shaughnessy, Eddie Frederick, 
Val Aleksenko e Aaron Batalion dapprima si concentrò nello sviluppo di applicazioni operanti 
all'interno del social network Facebook. In particolare, le applicazioni che ottennero il maggior 
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successo furono due: Visual Bookshelf e PickYourFive.  
La prima consentiva agli utenti di creare dei profili dove poter catalogare i propri libri; la 
seconda ampliava le categorie da poter classificare (gruppi musicali, ristoranti, catene di fast food o 
cartoni animati) e sulle quali poter lasciare dei feedback (Empson, 2012; Hart, 2009). Nell'aprile 
2009 LivingSocial divenne il primo sviluppatore di applicazioni di Facebook per numero di utenti 
attivi (O'Neill, 2009) grazie soprattutto all'introduzione di PickYourFive; quest'ultima infatti in sole 
tre settimane aveva già raggiunto i 35 milioni di utenti (Empson, 2012). 
La svolta della società di Washington avvenne in concomitanza dell'acquisizione di 
BuyYourFriendsADrink. Questo sito, che permetteva agli utenti di offrire a chiunque “drink-
voucher” da utilizzare nei bar dell'area di New York City, Boston e Washington DC, fornì un'ideale 
sponda a LivingSocial per entrare nel business dei daily-deal. Il primo CEO e co-fondatore Tim 
O’Shaughnessy spiegò a Business Insider il funzionamento iniziale del proprio sistema di coupon 
(Yarow, 2011).  
Immaginando un ipotetico esempio di un accordo con l'azienda produttrice di rum Bacardi, egli 
sottolineò come l'attività della propria azienda si svolgesse su due piani. Da un lato l'azienda 
produttrice di rum proponeva a LivingSocial un numero di persone che avrebbero dovuto provare 
un nuovo cocktail entro un periodo di tempo (es. 30 giorni) in un'area delimitata, a fronte del 
pagamento da parte di Bacardi delle spese per i cocktail e di una quota per ogni persona che lo 
avrebbe acquistato. Dall'altro lato la forza vendita di LivingSocial (ottenuta grazie all'acquisizione 
di BuyYourFriendsADrink) si occupava di siglare intese con bar e ristoranti della zona interessata 
promettendo loro nuovi clienti. Se questi avessero accettato e tracciato i coupon, avrebbero ricevuto 
alla fine di ogni mese una ricompensa in base al numero dei clienti che avrebbero ordinato il 
cocktail.  
LivingSocial faceva notare inoltre agli esercenti che essi avrebbero potuto beneficiare anche 
degli ulteriori acquisti di quei consumatori e degli amici di quest'ultimi. Per coinvolgere il più 
grande numero di persone l'azienda di Washington si serviva del suo business originario: i milioni 
di utenti delle applicazioni Facebook. Essa, infatti, era già a conoscenza dei gusti e delle preferenze 
dei propri utenti in tema di bar e ristoranti, e poteva così proporre offerte mirate. 
Da allora LivingSocial si è concentrata sempre più nello sviluppo della propria offerta di deal 
godendo da subito di un ottimo successo: nel febbraio 2011 l'azienda gli iscritti erano più di 20 
milioni (Yarow, 2011). Facendo registrare un fatturato di 500 milioni di dollari nel 2011 (Yarow, 
2011) e forte di un valore stimato nello stesso anno tra i 4 e i 5 miliardi di dollari (McHugh, 2012), 
LivingSocial venne universalmente riconosciuto come il principale competitor di Groupon (Yarow, 
2011; Bruder, 2011) (Fig. 2.3, pagina successiva). 
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Fig. 2.3. Numero di visitatori statunitensi dei principali siti daily-deal (espressi in milioni) conteggiati ad 
aprile 2011 (fonte: Elbaor, 2011) 
L'espansione di LivingSocial si è realizzata da un punto di vista geografico e da uno 
merceologico. Tramite le acquisizioni di aziende già operanti, infatti, i Paesi – e i relativi mercati – 
serviti dall'azienda di Washington sono aumentati, interessando l'Europa, l'Asia e l'Oceania. Allo 
stesso tempo si è allargata l'offerta: oltre ai classici daily-deal da utilizzare presso gli esercenti 
locali, sono stati introdotti due nuovi business (Escapes ed Adventures) tramite i quali viene 
proposta all'utente la possibilità di avere sconti su viaggi ed esperienze in luoghi distanti dalla 
propria residenza. Cruciale per lo sviluppo dell'impresa fu l'investimento di 175 milioni di dollari da 
parte di Amazon nel dicembre del 2010 (Rosoff, 2010). 
Tuttavia, anche LivingSocial ha riscontrato successivamente alcune difficoltà che hanno portato 
ad un ridimensionamento. Nel novembre 2012, in un periodo in cui la stessa Groupon aveva frenato 
notevolmente la sua corsa (Edwards, 2012), l'azienda di Washington, a seguito di risultati 
economici negativi (Flook, 2012), annunciò il taglio di 400 posti di lavoro, pari al 9% della propria 
forza lavoro in quel momento (Pepitone, 2012). Più in generale, LivingSocial ha progressivamente 
abbandonato numerosi Paesi nei quali si era spinta, vendendo le sue unità produttive nel Sud-Est 
Asiatico (Overly, 2014), in Oceania (Jayakumar, 2015), in Sud America ed in Europa Continentale, 
cedendo l'azienda Let's Bonus che operava anche in Italia (Overly, 2015). Attualmente offre i propri 
deal ed i propri servizi negli Stati Uniti, Canada, Regno Unito e Irlanda. 
Infine, in modo simile a Groupon, LivingSocial ha successivamente modificato il proprio 
business, offrendo ai propri clienti anche la possibilità di comprare molte tipologie di beni scontati 
di molti brand in qualsiasi momento, aggiungendo un'alternativa di acquisto ai daily-deal che gli 
utenti del sito possono continuare a ricevere tramite e-mail (Overly, 2013). 
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Dal 2008 ai giorni nostri si sono verificate numerosissime fusioni, accorpamenti e fallimenti di 
aziende operanti nel settore dei gruppi di acquisto. In questo contesto instabile, ma apparso da 
subito molto attrattivo (Steiner, 2010), hanno provato a fare il loro ingresso anche tre colossi 
dell'economia digitale: Google, Facebook ed Amazon. 
Google tentò di entrare nel settore dei coupon dalla porta principale, provando cioè ad acquistare 
Groupon nel 2010. Per farlo, presentò al CEO di Groupon Andrew Mason un'offerta di 5.75 
miliardi di dollari (Carlson, 2013), una cifra che all'epoca era quasi il doppio della sua più costosa 
acquisizione (Weiss, 2010). Il 4 dicembre 2010 il Chicago Tribune riportò l'indiscrezione che 
Groupon aveva rifiutato l'allettante offerta del colosso di Mountain View (Harris e Wong, 2010). A 
questo punto Google pensò di virare sui due principali competitor di Groupon (LivingSocial e 
BuyWithMe) intavolando delle trattative (Kosman, 2010) che non furono però portate a termine. 
Nel gennaio 2011 Mashable lanciò l'indiscrezione che Google stava lavorando ad un proprio 
servizio di daily-deal (Parr, 2011). Google Offers prese il via ufficialmente il 26 maggio 2011 a 
Portland (Panzarino, 2011) e fu presto operativo anche a San Francisco e New York (Blodget, 
2011). Il servizio sbarcò anche in Italia a partire da giugno 2013 (PMI Servizi, 2013). Se la sua 
versione Web risultava molto simile a Groupon (Dube, 2013), quella mobile venne progettata in 
modo tale da sfruttare la sinergia con Google Maps (Rajan, 2013). Il 5 marzo 2014 Google 
annunciò la chiusura del servizio Offer. Mike Blumenthal, un esperto del mondo Google, fece 
notare che l'azienda di Mountain View probabilmente non sostenne mai in modo convinto il 
servizio poiché di fatto “insabbiava i risultanti coupon, non mostrandoli mai nei principali risultati 
di ricerca e non promuovendo mai il programma” (Blumenthal, 2014). 
L'esperienza di Facebook nel settore dei coupon durò invece addirittura solo pochi mesi. 
Facebook Deals fu annunciato il 25 Aprile del 2011 in modalità test in cinque città statunitensi 
(Atlanta, Austin, Dallas, San Diego e San Francisco). Le offerte, che venivano inviate sotto forma 
di e-mail ai membri che avevano aderito al servizio gratuito, si differenziavano da Groupon per un 
maggiore focus sull'aspetto esperienziale del consumo (Barr, 2011). Facebook Deals fece il suo 
ingresso in Italia nel febbraio 2011 proponendo offerte con 5 partner: Ac Milan, Benetton, Poste 
Italiane, Tim e Vodafone (Corriere.it, 2011). Una particolarità del sistema proposto dalla società 
presieduta da Mark Zuckerberg consisteva nella modalità del pagamento dei coupon. Questi 
potevano infatti essere acquistati o tramite carta di credito o tramite una moneta virtuale, i cosiddetti 
Facebook Credits (Helft, 2011). Tuttavia il 26 agosto dello stesso anno Facebook comunicò 
all'agenzia di stampa Reuters l'intenzione di voler chiudere il servizio Deals nel giro di poche 
settimane (Barr, 2011). 
Chi è ancora presente nel mondo dei gruppi di acquisto è Amazon. Il primo passo dell'azienda di 
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Seattle nel mondo dei daily-deal fu il già citato sostanzioso investimento realizzato in LivingSocial 
(Rosoff, 2010). Pochi mesi più tardi, nel giugno 2011, Amazon lanciò a Boise (Idaho, Stati Uniti) il 
proprio sito daily-deal (Brian, 2011). Attualmente AmazonLocal è attivo nelle principali città degli 
Stati Uniti e del Regno Unito, dove ha fatto il suo ingresso il 29 agosto 2012 (BBC News, 2012). 
Inizialmente il sito aveva un funzionamento simile a Yipit: era un aggregatore di offerte proveniente 
da diversi siti, con una netta prevalenza di quelle realizzate da LivingSocial (Gobry, 2011b). Col 
passare del tempo AmazonLocal si è dotato di una propria forza vendita ed ha cominciato anche a 
proporre i propri deal (Barr, 2012; Del Rey, 2014). 
Chiudiamo la trattazione di questa sezione analizzando la situazione presente in una delle realtà 
economiche più importanti al mondo e nella quale l'acquisto in gruppo riveste un ruolo molto 
importante: la Cina. La fortuna di questo metodo di acquisto, secondo molti analisti, deriva dalla 
storica propensione per la contrattazione del popolo cinese. Persino in molti grandi magazzini i 
prezzi che indicano i beni sono di fatto considerati un punto di partenza dal quale cominciare a 
contrattare (The Economist, 2006; Areddy, 2006). 
I tuangou (termine cinese traducibile con “gruppi di acquisto”) si fondano sull'iniziativa dei 
consumatori. Con lo sviluppo delle prime chat molte persone interessate a beni specifici (articoli 
elettronici, elettrodomestici, mobili, cibo e persino automobili ed appartamenti) hanno cominciato a 
pianificare i propri acquisti pensando di ingrandire il proprio potere d'acquisto tramite 
l'aggregazione, per spuntare prezzi più bassi. 
Come emerge dal lavoro di Wang et al. (2013), i consumatori che partecipano a gruppi da loro 
promossi e organizzati, ricavano un valore dell'acquisto collettivo nella condivisione precedente 
all'acquisto, dove il coinvolgimento e la conoscenza condivisa collettivamente migliorano la 
conoscenza individuale del prodotto ed il processo di formazione della preferenza, e nella 
negoziazione del prezzo durante l'acquisto.  
Questa pratica diverge dai casi visti finora in almeno due aspetti: oltre a mancare 
l'intermediazione attiva di un sito7, infatti, cambia anche il modo in cui le persone sfruttano la 
propria aggregazione. Tramite gli accordi presi in queste chat, centinaia di consumatori si danno 
appuntamento presso il punto vendita del retailer, dove effettuano direttamente gli acquisti. La 
contrattazione può avvenire o in loco o in un momento precedente (The Economist, 2006; Areddy, 
2006). 
Bardhi et al. (2014) sostengono che un ulteriore aspetto che distingue i gruppi di acquisto dalle 
pratiche di scambio sociale sta nel fatto che nei primi le interazioni tra i consumatori (se presenti, 
                                                          
7 Gli utenti di ThePoint.org che si aggregavano per sfruttare il proprio potere di acquisto, pur non essendo clienti di un 
sito di daily-deal o di un'asta online, sfruttavano una piattaforma che aveva lo scopo di riunire persone desiderose di 
intraprendere un qualche tipo di iniziativa comune. 
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come in questo caso) tendono a dissolversi dopo l'acquisto e risultano strumentali a tali transazioni. 
Ciononostante, è emerso che nei gruppi di acquisto organizzati dai consumatori si ritrova, in alcuni 
casi, un senso di comunità ed identità grazie alle interazioni continuative all'interno dell'acquisto 
collettivo (Wang et al., 2013). 
La diffusione di questa pratica ha presto fatto sorgere business volenterosi di sfruttare la 
tendenza. Già nel 2005 uno dei pionieri (51tuangou.com) forniva ai suoi 380000 iscritti la 
possibilità di organizzare gratuitamente gruppi di acquisto (Areddy, 2006). Anche in Cina, sulla scia 
di Groupon, si è poi assistito ad una proliferazione dei siti daily-deal. Nel 2011 si contavano 5000 
siti di questo tipo, senza che nessuno riuscisse a prevalere sugli altri (Custer, 2011). 
In questo contesto fortemente competitivo sono emerse due realtà molto importanti: Meituan e 
Dianping. La prima azienda, nata nel 2010, si è dapprima concentrata sui gruppi di acquisto per poi 
diventare un marketplace a tutto tondo per i negozianti locali. Nel 2015 vanta cifre importanti: 20 
milioni di utilizzatori della sua versione mobile suddivisi in più di 1000 città cinesi (Russell, 2015). 
Dianping avviò l'attività nel 2003 ed oltre alla consueta attività di daily-deal, fornisce ai propri 
utenti uno spazio per scrivere e consultare recensioni di ristoranti. Nonostante il suo ingresso 
tardivo, i suoi numeri sono ancora più importanti: 130 milioni di acquirenti all'anno di 1100 città 
diverse (Russell, 2015). Dopo un periodo di rivalità, le due aziende hanno deciso di fondersi in una 
società che potrebbe valere più di 15 miliardi di dollari (Carew e Osaka, 2015). 
Come abbiamo visto, il settore dei daily-deal è relativamente giovane ma ha già subito dei 
cambiamenti importanti dalla sua nascita. Dopo una prima fase in cui appariva particolarmente 
attrattivo, esso ha subito una fase di recessione (Edwards, 2012). Da un lato la grandissima parte dei 
siti che ha provato ad intraprendere questa attività è presto sparita; dall'altro le due aziende che 
negli anni hanno da subito controllato il mercato americano e avuto una presenza importante in 
buona parte del resto del mondo (Groupon e Livingsocial) hanno affrontato importanti periodi di 
crisi e, soprattutto, rivisto il proprio business.  
Entrambe, infatti, hanno nel tempo allargato e modificato la propria attività rendendo i daily-deal 
solamente uno dei servizi offerti. I succitati numeri di Groupon al 2015 e gli scenari che emergono 
dal mercato cinese, tuttavia, testimoniano l'alto gradimento dei consumatori nei confronti di questa 
modalità di acquisto che è comunque, anch'essa, cambiata nel tempo. Il principio del tipping point, 
introdotto da Groupon ed imitato dai suoi principali competitor, si è dissolto a partire dalla fine del 
2012 (Marinesi et al., 2013, p. 2), spostando l'enfasi sul limite delle quantità disponibili dell'offerta 
e sulla brevità della sua durata.  
Infine i commercianti, dal canto loro, hanno ora l'esperienza necessaria per utilizzare lo 
strumento dei deal in modo appropriato e profittevole, come sostiene Karan Girotra, assistente 
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universitario di tecnologia e operazioni di management presso la Business School INSEAD. Egli, 
coautore di un lavoro che indaga i vantaggi operativi delle offerte soggette a soglie, suggerisce di 
concentrare i deal nei momenti di calo della domanda, con lo scopo di creare una clientela 
fidelizzata, a cui poter, in seguito, proporre le proprie offerte senza bisogno di un intermediario 
(Wachter, 2013). 
2.3 Il baratto 
2.3.1 Zerorelativo 
Come sostengono Humphrey e Hugh-Jones (1992, p. 3), l'importanza del baratto risiede nel 
ruolo centrale che storicamente ha ricoperto in molti sistemi economici, risultando il principale 
metodo di scambio. Con l'introduzione di altri mezzi, come la moneta, la sua popolarità è 
notevolmente diminuita nel tempo, ma esso non è mai sparito del tutto. Come accennato in 
precedenza, questa pratica di acquisizione, che prevede il trasferimento dei beni senza esborsi 
monetari, torna particolarmente in auge in periodi di crisi economica (un esempio importante è la 
Grande Depressione statunitense) (Kaikati e Kaikati, 2010). 
Considerando il pensiero di alcuni economisti, i quali avevano sottolineato che la recente 
recessione era stata così lunga e profonda da rendere probabile un incremento dei comportamenti 
parsimoniosi dei consumatori per un tempo superiore al previsto, Kaikati e Kaikati (2010) avevano 
ipotizzato che il successo del baratto negli Stati Uniti8 sarebbe potuto proseguire anche nel 
momento in cui si fosse concluso il periodo di recessione. Preso atto del miglioramento della 
congiuntura economica negli ultimi anni (soprattutto negli Stati Uniti), e valutando quanti siti 
tramite i quali i consumatori possono effettuare forme di baratto sono sorti da allora, si può 
affermare che i due autori avessero ragione. 
Il baratto è una delle pratiche fondamentali nel concetto di consumo collaborativo elaborato da 
Rachel Botsman. Questo è definito come “la reinvenzione di comportamenti di mercato tradizionali 
– il noleggio, il prestito, lo scambio, la condivisione, il baratto, il regalo – attraverso la tecnologia, 
che avvengono in modi e in una scala non possibili prima di Internet” (Botsman, 2015). Secondo 
l'analista, la creazione di nuovi mercati per beni inutilizzati è uno dei tre fenomeni presenti in 
questo trend (Botsman, 2013). Come nel caso dei gruppi di acquisto, anche nel caso del baratto, si 
può ipotizzare che l'avvento del web 2.0 e la relativa diffusione dei social network possa aver 
influito positivamente sulla diffusione di queste piattaforme. È dai primi anni Duemila infatti che 
                                                          
8 Secondo Reciprocal Trade Association, ente non profit statunitense che ha l'obiettivo di promuovere il baratto come 
forma di commercio, nel 2008 il valore annuo delle società che si occupano di baratto nel Nord America era di 12 
miliardi di dollari, quasi 4 miliardi in più rispetto al 2001 (7,78) (Kaikati e Kaikati, 2010). 
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queste sono cominciate a sorgere negli Stati Uniti, e poco dopo in Europa, fornendo i propri servizi 
online a privati ed aziende. Bardhi et al., (2014) fanno notare che “il baratto ha luogo tipicamente 
all'interno di relazioni continuative dato che richiede almeno una transazione faccia a faccia e, 
pertanto, può interporsi in tali relazioni sociali”. Tuttavia, recentemente, nello studio di questa 
pratica sono stati individuati anche esempi di baratto tra sconosciuti all'interno di community come 
Bookcrossing (Corciolani e Dalli, 2014).  
Il 12 dicembre 2006 (www.zerorelativo.it/cos-e-zerorelativo.php) è nato, da un'idea di Paolo 
Severi, Zerorelativo9, il primo portale italiano atto a promuovere il baratto tra persone, che è tuttora 
una delle realtà più significative nel nostro Paese. Previa iscrizione, questo sito permette agli utenti 
di barattare, prestare e donare i propri oggetti o il proprio tempo. L'associazione omonima senza 
scopo di lucro che sta dietro al sito, si pone importanti obiettivi: 
“Vogliamo diffondere nuovi modelli di consumo orientati al benessere sociale e 
ambientale. Il fine di ZR è allenare ad un consumo critico e sdoganare una forma di 
scambio che può essere concretamente applicata alla vita quotidiana” 
(www.zerorelativo.it/cos-e-zerorelativo.php). 
La modalità di iscrizione al sito ha subito nel tempo dei cambiamenti. In principio gli utenti 
potevano creare il proprio profilo e barattare i propri beni gratuitamente; successivamente è stata 
introdotta una quota di iscrizione annua di 12 euro da versare al momento dell'inserimento del 
ventesimo annuncio o del primo baratto portato a termine.  
Nonostante questa importante modifica, l'associazione fa sapere tramite il proprio sito che la 
filosofia che sta dietro a questa piattaforma rimane sempre la stessa e che il denaro richiesto agli 
utenti10 si rivela necessario per il sostenimento dei costi dell'intero progetto. Questo, infatti, non si 
conclude con la creazione, manutenzione e miglioramento della piattaforma. Lo statuto 
dell'associazione (www.zerorelativo.it/public-data/statuto-associazione.pdf) riporta tre tipi di 
attività che vengono messe in atto per raggiungere gli scopi prefissati: 
 attività culturali: convegni, conferenze, dibattiti, seminari, (…); 
 attività di formazione: progetti educativi e didattici in ambito scolastico ed extrascolastico, 
(…); 
 attività editoriale e informativa: pubblicazione di materiale informativo-promozionale 
tramite divulgazione in rete, periodici, pubblicazioni di atti di convegni, conferenze. 
                                                          
9 Il nome “Zerorelativo” è stato scelto perché secondo l'associazione ogni oggetto ha un proprio valore, a prescindere 
da quello attribuito dal mercato (www.zerorelativo.it/chi-siamo.php).  
10 È possibile sostenere l'associazione anche tramite le donazioni e l'acquisto degli Zregali, articoli ecologici artigianali 
come le penne in carta riciclata o le t-shirt in cotone organico. 
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Un'interessante attività dell'associazione che unisce la promozione della sostenibilità, 
dell'ecologia e dei rapporti umani e il reperimento dei fondi necessari per proseguire il progetto è 
l'accordo con le cosiddette società amiche. Le aziende che perseguono i valori appena elencati, e 
che hanno intenzione di sostenere Zerorelativo, hanno la possibilità di ottenere uno spazio dedicato 
sul sito fra le “aziende amiche” e una tessera sconti virtuale valida per tutti i dipendenti, per 
acquistare beni o usufruire di servizi coerenti con il mondo Zerorelativo11, a fronte del pagamento 
annuale di una quota di 190 euro12. 
Ad oggi Zerorelativo conta quasi 40000 iscritti e più di 11000 annunci attivi 
(www.zerorelativo.it)13. Questi ultimi sono il primo passo per poter barattare gli oggetti, non appena 
effettuata l'iscrizione. Una volta inserito l'annuncio (che deve contenere la descrizione dell'oggetto, 
l'immagine e la condizione di scambio), l'utente (denominato anche “barter”) può effettuare offerte 
o riceverne.  
Il sito ha un funzionamento simile a quello di un social network: è possibile, infatti, seguire i 
movimenti degli utenti preferiti (cliccando sull'icona blu affiancata dal simbolo “+”, in alto a destra) 
e anche salvare nella propria pagina personale gli annunci preferiti, per averli sempre sott'occhio 
(cliccando sull'icona raffigurante una matita, sopra a quella blu) (Fig. 2.4, pagina successiva).  
Nella “lista dei desideri” gli utenti possono inserire le tipologie di oggetti che cercano in cambio 
delle proprie offerte, ed il relativo livello di desiderio. Questa opzione ha due importanti funzioni: 
da un lato i barter vengono a conoscenza dei gusti altrui e possono così effettuare offerte mirate, 
dall'altro il sito propone all'utente direttamente gli annunci che gli potrebbero interessare.  
All'interno del sito i barter possono comunicare tra loro. Tuttavia, Zerorelativo sottolinea che 
tutti i commenti tra gli utenti sono visibili e pubblici poiché “ognuno possa vigilare sulla regolarità 
delle richieste”. In particolare, l'associazione si riferisce ad una condizione fondamentale: non sono 
ammesse trattative di compravendita. Quando un utente effettua l'offerta, il destinatario riceve una 
e-mail e, a questo punto, può accettare o rifiutare la proposta di scambio. 
                                                          
11 Gli sconti proposti sono su molti beni e servizi: dai magazine e libri sulla sostenibilità come Terre di Mezzo a 
prodotti per l'infanzia eco-sostenibili di Biobimbo, solo per citarne un paio. 
12 Attualmente l'unica azienda amica è Ecocose, un sito e-commerce dove è possibile acquistare cosmetici eco-bio, 
prodotti ecologici, biologici e solidali. Zerorelativo rende noto che effettua un'attenta selezione dei partner. 
13 La crescita degli iscritti sembra costante: ad agosto 2011 gli iscritti erano poco meno di 20000 per un totale di 55447 
baratti dal momento della creazione del sito (Guerrini, 2011). 
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Nel caso in cui avvenga l'accordo, i barter hanno quattro alternative per effettuare fisicamente lo 
scambio: 
 scambio a mano: sponsorizzato dal sito, è descritto come il metodo più economico e sicuro e 
l'occasione per conoscere la controparte; 
 invio postale: in questo caso il sito consiglia di scegliere modalità di invio che permettono la 
tracciatura di spedizione per controllare online il percorso del pacco; 
 corriere convenzionato: Zerorelativo è convenzionato con il corriere SDA, che applica una 
tariffa Economy a costi contenuti. In questo modo i barter possono effettuare spedizioni 
tracciabili e non espresse (con consegna in 3-5 giorni), e ritiro dell'oggetto presso la propria 
abitazione; 
 barter viaggiante: probabilmente il metodo più interessante, dà idea del senso di community 
coesa e solidale che Zerorelativo ha in mente. Questa categoria permette di trovare utenti 
disponibili per il trasporto gratuito dei pacchi quando sono in viaggio. 
 
Il sito sottolinea che la scelta della condizione di scambio è a discrezione di ogni barter. Una 
volta che un utente ha ricevuto un oggetto può lasciare un feedback. Questo può essere positivo, 
 
Fig. 2.4. Come fare un’offerta di baratto in Zerorelativo (fonte: 
www.zerorelativo.it/come-funziona.php)  
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negativo o neutro e può essere accompagnato da un giudizio testuale. I feedback hanno lo scopo di 
contribuire a formare un'idea complessiva dell'utente che deve tener conto anche della chiarezza 
delle informazioni fornite (dati, indirizzi, telefono, correttezza e tempestività di risposta). È 
possibile, inoltre, segnalare gli annunci non conformi alle condizioni e alle linee guida della 
community, come quelli che richiedono un ammontare di denaro a fronte dell'oggetto offerto. Il sito, 
infine, consiglia una serie di accorgimenti per effettuare annunci di baratto corretti ed efficaci, e 
propone una guida per realizzare transazioni sicure. 
Zerorelativo propone un baratto di tipo sincrono e tradizionale, cioè gli oggetti devono essere 
scambiati nello stesso momento. Ciò presuppone che ci sia un accordo tra chi dà e chi riceve. Come 
vedremo in seguito, questa non è l'unica tipologia possibile di baratto, grazie all'intermediazione di 
una piattaforma.  
Un altro aspetto in cui questa piattaforma si differenzia da altri siti di baratto riguarda le 
categorie merceologiche che è possibile scambiare. Al contrario di ciò che prevedono alcuni portali 
come L'Armadio Verde e Swap.com, infatti, nella community oggetto di analisi è possibile 
scambiare sostanzialmente qualsiasi categoria merceologica (comprese prestazioni professionali e 
servizi). Nella sezione del sito denominata “L'annuncio di baratto efficace”, tuttavia, Zerorelativo 
sottolinea alcune limitazioni14. In particolare, è proibito inserire annunci di baratto con oggetto 
prodotti elettronici di ultima generazione, prodotti non originali, imitazioni, false griffe, prodotti 
alimentari scaduti, oggetti non funzionanti, file (es. pdf o mp3) e ricariche telefoniche. Queste 
ultime infatti, al pari delle grammature di oro e del denaro, sono considerate un pagamento di 
merce. 
Come abbiamo accennato, Zerorelativo è una piattaforma che consente anche il prestito ed il 
regalo di oggetti. Quest'ultima funzione sarà brevemente ricordata nel prosieguo del lavoro, 
all'interno della sezione dedicata al terzo quadrante della classificazione oggetto di studio. 
L'attività principale dei membri di questa community, tuttavia, è il baratto, che si colloca nel 
primo quadrante della classificazione proposta da Bardhi et al., (2014). Anche in questa pratica, 
infatti, come nell'acquisto effettuato da individui singoli o da gruppi, si assiste ad un passaggio di 
proprietà di beni tramite transazioni mediate dal mercato. L'oggetto ceduto dal barter è il prezzo 
dello scambio15, mentre quello che riceve grazie al baratto diviene di sua proprietà, potendone 
usufruire in modo esclusivo. A tal proposito, Bardhi et al., (2014) osservano che la pratica del 
baratto “è simile all'acquisto e porta alle stesse conseguenze in termini di utilizzo, possesso, e 
distribuzione”.  
                                                          
14 Caso particolare è la proposta di animali: questi non possono diventare oggetto di baratto ma possono essere donati. 
15 Si noti a tal proposito lo slogan di Zerorelativo, ricordato più volte nel sito, “Il tuo oggetto è la tua moneta”. 
48 
Nonostante ciò, le motivazioni che spingono i consumatori a scegliere questa pratica di 
acquisizione possono essere ben diverse da quelle presenti in occasione dell'acquisto tradizionale. 
Come sottolineato dallo stesso sito di Zerorelativo, l'aspetto del risparmio è soltanto una delle 
possibili spinte ad intraprendere l'attività del baratto, risultando importanti anche la voglia di 
condividere i propri beni con gli altri e l'attenzione all'ambiente e alla sostenibilità.  
Uno studio di Tetti (2014) evidenzia il fatto che queste ultime due componenti sono 
effettivamente avvertite come importanti da una parte dei membri di questa community. Più della 
metà del campione analizzato afferma di “scambiare per il piacere di dare agli altri membri della 
comunità o per i rapporti che si sono creati con alcuni barter” (p. 61). Inoltre, da alcune interviste 
effettuate, emergono concetti quali l'avversione allo spreco, la volontà di ridare vita agli oggetti in 
disuso e l'attenzione all'impatto ambientale.  
Dai risultati di un lavoro di Airaghi (2014) sul baratto online, invece, sembra che questi temi non 
costituiscano motivazioni per il campione oggetto di analisi. Tuttavia, è interessante notare come 
emerga che, dopo aver intrapreso questa pratica, i barter “raggiungano un livello di consapevolezza 
del denaro e del valore degli oggetti” (p. 193). In particolare, un'utilizzatrice della piattaforma 
Zerorelativo spiega che ha percepito la possibilità di barattare come “un modo per sviluppare un 
sistema alternativo (di consumo) all'interno della società contemporanea, senza uscirne 
completamente” (p. 194). A tal riguardo, pare appropriato sottolineare il pensiero di Albinsson e 
Perera (2012) riguardo l'anti-consumo. Le autrici sostengono che queste nuove forme di baratto, al 
pari delle altre pratiche caratteristiche del consumo collaborativo, possano implicare una 
componente di anti-consumo ma non nel significato di “contro il consumo”. Le due autrici 
suggeriscono che i consumatori che si sentono parte di questa tendenza è probabile che si schierino 
“contro l'iper-consumismo o contro il consumo di alcuni beni nocivi per la salute personale e della 
società” e “adottino forme di consumo coscienzioso” (p. 304). 
Zerorelativo rappresenta questa tendenza meglio di altre piattaforme di baratto. Come già 
sottolineato, infatti, esso vieta in modo categorico attività di compravendita distinguendosi così da 
altri siti che forniscono servizi analoghi. Inoltre, l'insieme delle attività poste in essere 
dall'associazione per la promozione di questa pratica rendono Zerorelativo un protagonista della 
scena del consumo sostenibile in Italia. Questo impegno è stato riconosciuto da Enti Pubblici come 
l'Assessorato alla Produzione Culturale del Comune di Venezia, quello all'ambiente della Regione 
Marche, Legambiente e il Fai Scuola, con quest'ultimo che ha definito Zerorelativo una “idea 
fantastica da mettere in pratica” (www.zerorelativo.it/progetto-fai.php). 
In conclusione, è opportuno evidenziare che la quota di adesione annua necessaria per poter 
inserire annunci risulta una particolarità all'interno dello scenario delle piattaforme di baratto online. 
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Tuttavia i componenti dello staff di Zerorelativo, fin dall'introduzione di questa novità, si dicevano 
sicuri che i barter coscienti che la piattaforma è qualcosa di più di un sito di baratto, avrebbero 
accolto positivamente il pagamento di una somma (abbordabile), per continuare a sostenere il 
progetto ideato da Paolo Severi. I numeri al 2015 di Zerorelativo sembrano dar loro ragione. 
2.3.2 Reoose, E-barty, Swap.com, L'Armadio Verde e Swapdom 
Come abbiamo visto, Zerorelativo promuove esclusivamente un baratto di tipo sincrono, ma 
questa non è l'unica modalità di effettuare la pratica oggetto di analisi. Sono molte le piattaforme 
italiane e straniere strutturate per il baratto asincrono, mentre alcune permettono entrambe le 
modalità. Reeose, definitosi nel proprio sito (www.reoose.com) “il primo eco-store del riutilizzo e 
del baratto asincrono” è nato nel 2011 per volontà di Irina Torgovitzkaja e Luca Leoni. L'idea su cui 
si fonda questa piattaforma è il baratto asincrono realizzato per via di un sistema dei crediti. I beni 
che vengono inseriti nel portale, tramite annuncio, ottengono un punteggio in base ad un algoritmo 
che tiene conto di tre parametri: la categoria di appartenenza (e quindi il relativo valore di mercato), 
l'impatto inquinante dell'oggetto durante il suo smaltimento e lo stato dell'oggetto (nuovo o usato)16. 
Per esempio, un libro per bambini può valere 10 crediti se usato e 22 se nuovo (Fig. 2.5, pagina 
successiva).  
Come sottolinea Reoose, questo sistema permette di annullare il limite del baratto legato ad uno 
scambio bilaterale tra i due soggetti. Il baratto nella sua accezione classica, infatti, necessita 
dell'accordo tra le parti che vogliono scambiare un bene. In questo modo, invece, un soggetto può 
dare l'oggetto di cui vuole privarsi ad una persona e, grazie alla “vendita”, riceve un credito con cui 
può “acquistare” un oggetto che un'altra persona vuole barattare. Si potrebbe dire che in questo 
modo il portale favorisce l'incontro della domanda e l'offerta. I termini legati alla compravendita, 
seppur virgolettati, potrebbero apparire inappropriati per un contesto di baratto; tuttavia è lo stesso 
sito che li utilizza. In effetti, i beni ceduti diventano un tipo di moneta, i crediti17, con cui poter 
effettuare degli “acquisti”. Inoltre, per gli utenti del portale esistono altre possibilità per ottenere i 
crediti18: ne vengono accreditati 5 al momento della registrazione sul portale, altri 5 se si completa 
il profilo inserendo i dati anagrafici, 2 ogni volta che un amico invitato si iscrive, 1 per ogni oggetto 
“condiviso” sul proprio profilo Facebook e, infine, sono acquistabili tramite Paypal e i classici 
circuiti di pagamento19.  
                                                          
16 Reeose ha comunque introdotto un modulo di personalizzazione del valore degli annunci dando la possibilità di 
aumentare o diminuire il valore del 20%. 
17 Un credito vale circa 0,25 euro. 
18 Operando un parallelo con Zerorelativo, viste le molteplici possibilità per acquisire i crediti utili per ottenere i beni, 
si potrebbe dire che in Reoose “Anche il tuo oggetto è la tua moneta”. 
19 Reoose si appoggia a Banca Etica, banca italiana che opera secondo i principi della Finanza Etica. 
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 Il sito sottolinea che i crediti guadagnati o acquistati non possono essere riconvertiti in euro ma 
possono essere donati ad una serie di partner onlus20. Esse possono iscriversi gratuitamente al sito, 
ricevere i crediti, ed utilizzarli per ottenere oggetti utili per le proprie missioni. Ricordando il fatto 
che il baratto prevede transazioni prive di denaro, la possibilità di acquistare i crediti rende Reoose 
una piattaforma quantomeno ibrida. 
Al contrario di Zerorelativo, l'iscrizione a Reoose e le successive pubblicazioni di annunci sono 
completamente gratuite. È diverso anche il metodo di finanziamento: Reoose fa ricorso al mercato 
pubblicando annunci pubblicitari sul proprio sito. Recentemente i due fondatori hanno lanciato una 
campagna di crowdfunding su Indiegogo con la volontà di raccogliere fondi necessari per crescere 
in Italia e, soprattutto, esportare l'idea Reoose all'Estero, partendo da Regno Unito e in Russia. La 
campagna si è conclusa l'8 febbraio 2014 ed ha raccolto in due mesi 894 euro, pari al 3% 
dell'obiettivo prefissato (30.000 euro) (www.indiegogo.com/projects/reoose-il-baratto-innovativo-a-
new-kind-of-barter). Interpellata per questo lavoro, Irina Torgovitzkaja ha affermato che i due 
fondatori hanno ancora l'idea di espandersi all'estero e, a tal proposito, ricercano un partner 
finanziario (Torgovitzkaja, 2015). 
                                                          
20 Attualmente sono 11 le onlus a cui è possibile donare i propri crediti. Solo per citarne un paio, si possono nominare 
le associazioni Mani Tese, che intraprende progetti di cooperazione internazionale e sperimenta stili di vita 
sostenibili, e Culturabile che promuove l'accessibilità culturale per i disabili sensoriali attraverso la sottotitolazione e 
l'audiodescrizione. 
 
Fig. 2.5. Valore di giochi e libri per bambini in Reoose (espresso in crediti) (fonte: 
www.reoose.com/PDF/reoose-categorie.pdf)  
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Nel confronto delle categorie merceologiche scambiabili tra i due siti, invece, si trova una 
sostanziale analogia: in entrambi i siti si può barattare di tutto, comprese le prestazioni professionali 
(in Reoose presenti sotto la voce “Servizi”). Si può, tuttavia, trovare una differenza nella categoria 
degli oggetti non funzionanti: mentre in Zerorelativo è proibito il baratto di questi oggetti, in Reeose 
è presente una sezione che li accoglie, assieme agli oggetti da collezione. Attualmente tra le 
categorie merceologiche più scambiate in Reoose ci sono abbigliamento e accessori, libri e CD, 
telefonia e oggetti elettronici, arredo e design (Cimpanelli, 2015a). 
Il funzionamento del sito è semplice: quando un utente trova un annuncio di un oggetto di suo 
gradimento può inviare una richiesta di acquisto al proprietario dell'oggetto, se possiede i crediti 
necessari per acquistarlo. Il proprietario ha 5 giorni di tempo per accettare o rifiutare la transazione 
e nel momento in cui il potenziale venditore effettua la richiesta di acquisto Reoose congela 
temporaneamente i crediti di quest'ultimo. Se il proprietario rifiuta21 o non risponde entro 5 giorni, 
la transazione viene bloccata e non c'è il trasferimento dei crediti. Nel caso in cui accetti, le due 
parti si mettono d'accordo sulla modalità della consegna.  
Reeose consiglia di privilegiare gli annunci della propria città così da effettuare una vera e 
propria transazione a “km zero”. Se per le parti non è possibile incontrarsi, il sito suggerisce di 
affidarsi ad una serie di corrieri ecologici presenti in alcune città italiane. Nella situazione in cui 
queste due alternative non siano percorribili o ben viste dai reoosers (questo è il nome che Reoose 
dà ai propri membri), la piattaforma offre la possibilità di utilizzare il corriere SDA con prezzi più 
convenienti rispetto a quelli di mercato. La scelta è comunque lasciata alle parti in causa, che 
possono optare anche per altri metodi. Anche in questa piattaforma è importante la funzione dei 
feedback. Il sito fa notare che un giudizio positivo aumenta il livello di autorevolezza e il grado di 
fiducia nel comportamento all'interno della piattaforma. 
Nonostante le differenze, analizzando il servizio offerto si può osservare come Reeose si ispiri 
grossomodo agli stessi principi di Zerorelativo. Da un lato, infatti, si fa riferimento alla “filosofia 
delle 3R”: riduzione dei rifiuti, risparmio e riciclo; dall'altro si afferma che Reeose è uno spazio 
d'incontro e di socializzazione. Per quanto riguarda il primo aspetto va sottolineato che Reoose 
abbia dato, in un certo senso, il buon esempio ai propri membri. Difatti, in passato, ha contribuito 
alla creazione e tutela di 415 mq di foresta in crescita in Costa Rica per compensare l'anidride 
carbonica generati dal traffico del proprio sito, risultando fino al novembre 2013 un sito ad impatto 
zero (www.reoose.com/PDF/ZIW1919.pdf). La seconda affermazione, invece, è coerente con 
l'aspetto sociale della piattaforma. Tramite la possibilità di acquisire i crediti promuovendo il sito su 
                                                          
21 È possibile che l'oggetto pubblicato non sia più disponibile. Reoose consiglia pertanto di contattare direttamente il 
venditore per verificare la disponibilità dell'oggetto e la possibilità di acquistarlo. Gli annunci sono modificabili ed 
eliminabili. 
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Facebook o facendo del passaparola, Reoose riceve pubblicità grazie all'attività della propria 
community. Il successo di quest'ultima è testimoniato dai suoi numeri: ad oggi la piattaforma conta 
38.000 iscritti e sono più di 200.000 gli scambi effettuati dalla sua creazione (Cimpanelli, 2015a). 
Chi coniuga l'idea di baratto sincrono con quella dell'asincrono è E-barty, una piattaforma 
italiana di proprietà di Master New Media S.r.l (www.e-barty.it). Essa si presenta come un social 
network maggiormente incentrato sugli oggetti, come sottolinea più volte lo stesso sito. Gli utenti 
che si registrano (gratuitamente), infatti, sono spinti a condividere con gli altri tanto gli oggetti da 
cui si sentono rappresentati e che reputano importanti per il proprio modo di essere, quanto quelli 
che ricercano e dei quali vorrebbero entrare in possesso. In questo modo, E-barty conta di far 
mettere in contatto sia persone che condividono le stesse passioni, sia utenti che cercano un oggetto 
con coloro che intendono scambiarlo con altro. 
Leggendo la descrizione del servizio offerto nel sito, si trova una sostanziale differenza con le 
due precedenti piattaforme analizzate, mancando ogni accenno alla sostenibilità ambientale della 
pratica del baratto. Dopo aver approfonditamente sottolineato l'importanza degli oggetti nelle nostre 
vite, esso fa notare che scambiare i beni è una forma di guadagno, per il risparmio ottenibile, ed è 
divertente perché fa conoscere nuovi amici. Questo aspetto potrebbe essere utilizzato come 
integrazione del succitato risultato emerso dal lavoro di Airaghi (2014): non solo la sensibilità e 
l'interesse verso l'inquinamento e il consumo alternativo non sono condizioni sempre presenti negli 
individui che barattano online, ma in alcuni casi anche le stesse piattaforme non sono mosse da 
questi temi per intraprendere l'attività. 
Gli annunci appaiono simili a quelli degli altri siti analizzati: contengono le foto dell'oggetto che 
si vuole scambiare e le sue condizioni (nuovo, usato, come nuovo). Dopo la località del possessore 
dell'oggetto, il codice identificativo dell'oggetto e l'elenco dei tag di ricerca, tramite i quali si può 
trovare l'oggetto in questione, l'articolo riporta la richiesta di scambio dell'utente. Egli può 
predisporre due differenti offerte: la prima è una proposta di baratto sincrono22, con la 
specificazione delle sotto-categorie merceologiche del sito (es. Profumi e Abbigliamento Bambini e 
Ragazzi) all'interno delle quali sono presenti gli oggetti che gli interessano; la seconda, facoltativa, 
è quella del baratto asincrono, ogni oggetto può avere una valutazione (trattabile o meno) in bart23. 
Il sistema dei bart presenta alcune differenze sostanziali rispetto al sistema dei crediti ideato da 
Leoni e Torgovitzkaja per la piattaforma Reoose. In E-barty, infatti, ogni utente può valutare il 
proprio oggetto. Il sito fa notare che questo valore può comprendere non solo il valore monetario 
                                                          
22 È possibile anche inserire la dicitura “Valuto altri oggetti”, che rimanda ad altre tipologie di beni desiderati. 
23 Un bart vale approssimativamente 1 euro. 
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dell'oggetto e lo stato in cui si trova, ma anche il personale valore affettivo24. E-barty, inoltre, non 
dà la possibilità di donare i propri bart in beneficenza.  
Le analogie con Reoose, invece, sono nell'opportunità di comprare i bart tramite carte di credito 
e Paypal e nell'impossibilità di “trasformare” i crediti in euro. Un'altra interessante funzione dei bart 
è quella di unico mezzo di pagamento per la “spedizione sicura”25 proposta da E-barty (Fig. 2.6).  
Anche in questo caso le categorie merceologiche sono molteplici, e l'utente ha anche la 
possibilità di proporne di nuove. Ad oggi gli utenti della piattaforma sono più di 25500 anche se 
sono presenti molti profili privi di oggetti attivi; il totale degli annunci, difatti, è inferiore al numero 
degli iscritti ed è di poco inferiore alle 14800 unità (www.e-barty.it). 
Facendo un paragone tra le piattaforme viste finora si può sostenere che solo Zerorelativo sia una 
piattaforma di baratto “puro”, nel senso che esclude completamente il ricorso alla moneta, fatta 
salva la quota di iscrizione necessaria per il mantenimento in vita del servizio. Essa, infatti, oltre a 
vietare la possibilità di effettuare compravendite all'interno del sito non prevede alcun sistema di 
crediti, al contrario di Reoose ed E-barty. Queste ultime, così strutturate, appaiono invece degli 
ibridi tra piattaforme di baratto e marketplace di beni di seconda mano. 
Per quanto riguarda gli Stati Uniti, un caso degno di nota è Swap.com. Diversamente da quanto 
potrebbe far intuire il nome, in questo sito il baratto è soltanto una delle attività praticabili. 
L'azienda è infatti un negozio online di seconda mano, che permette la vendita, l'acquisto e lo 
scambio di vestiti e accessori per donne e bambini ed altri oggetti come giocattoli, libri, film, cd 
musicali e articoli sportivi. A causa della sua natura, la procedura di baratto in Swap.com è diversa 
                                                          
24 Ancora un parallelo con Reoose: se in quella piattaforma viene dato valore all'evitato impatto inquinante per lo 
smaltimento del bene barattato, in questa si dà valore a ciò che rappresenta l'oggetto per il suo proprietario. 
25 Servizio fornito dal corriere espresso Bartolini, può essere effettuata solo nel caso di un baratto sincrono. 
 
Fig. 2.6. Costo delle “spedizioni sicure” in E-barty (espresso in 
bart) (fonte: www.e-barty.it/e-
barty2/index.jsp?codicePagina=SPEDIZIONI)  
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dalle altre piattaforme viste sinora. L'azienda, nata il 1° gennaio 2013 a Bolingbrook (Illinois, Stati 
Uniti) (www.swap.com/about), infatti, invita i visitatori del sito ad iscriversi ed inviare un pacco 
con oggetti di buona qualità appartenenti alle succitate categorie merceologiche di cui vogliano 
privarsi, per ottenerne altri in cambio.  
Swap.com si prende carico di questi oggetti, li smista, fotografa, li mette nella vetrina virtuale 
del proprio sito e li immagazzina. Il valore di ogni bene, in dollari, viene deciso dall'utente stesso26. 
Quest'ultimo, successivamente, può inserire in una “want list” gli oggetti di altri utenti di cui 
vorrebbe appropriarsi. A questo punto, Swap.com si occupa di creare varie offerte di baratto al 
proprietario di ogni bene desiderato. Se quest'ultimo ne accetta una, lo scambio si compie e 
Swap.com provvede a consegnare i beni ai nuovi proprietari. L'azienda sottolinea che i beni ricevuti 
rimangono di proprietà del mittente, che può richiederli indietro in qualsiasi momento. L'iscrizione 
alla piattaforma è gratuita, ma l'utente ha alcuni costi da sostenere: 
 Valet Service Fee: tariffa forfettaria dovuta nel momento in cui gli oggetti entrano nella 
disponibilità di Swap.com. 
 Exclusive Shipping Fee: commissione dovuta al momento in cui gli oggetti vengono spediti 
ai nuovi proprietari. Dipende dal peso e dal numero di oggetti. 
 Storage Fee: il deposito all'interno dei magazzini di Swap.com è gratuito per i primi nove 
mesi dopodiché è necessario corrispondere un ammontare mensile in base alla grandezza 
degli oggetti.  
 
Nella situazione in cui l'utente non paghi una delle tre commissioni entro sette giorni dal 
momento in cui questa è dovuta, Swap.com si riserva il diritto di vendere l'oggetto tramite il proprio 
sito. Un particolare procedimento che Swap.com talvolta adotta nel caso di inadempienze è ciò che 
nel sito è definito come “Realization”. L'azienda mette in vendita l'oggetto interessato dal 
provvedimento, diminuendo gradualmente il valore fissato inizialmente dall'utente. Se la vendita 
non viene realizzata, Swap.com provvede al suo riciclo o alla vendita aggregata con altri beni che 
hanno subito il medesimo iter. Nel caso in cui l'oggetto venga venduto, viene corrisposto 
l'ammontare della vendita al proprietario, diminuito dei fee dovuti (compresa una commissione 
specifica per questa procedura: Realization Fee). Se invece il prezzo di vendita non copre tutte le 
commissioni dovute, al proprietario non spetta alcunché. È interessante sottolineare come il baratto 
in Swap.com sia gestito come una delle parti del proprio business, completato dalla compravendita 
tra i membri. La mediazione e la logistica fornite da Swap.com comportano un costo senza dubbio 
importante per gli utenti, i quali sono motivati a barattare beni di buona qualità. 
                                                          
26 L'azienda esalta questo aspetto, definendo un “raggiro” un ipotetico sistema dei crediti. 
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Tornando in Italia, L'Armadio Verde (www.armadioverde.it) è un caso notevole sia per i numeri 
che ha raggiunto in breve tempo27, sia per l'idea che sta alla base. Esso, infatti, propone un modello 
di business simile a un mercato di beni di seconda mano, ma con l'integrazione di un sistema di 
crediti (le “stelline”). L'abbigliamento dei bambini (0-10 anni) è l'unica categoria merceologica su 
cui si concentra28. Questi beni, per loro natura, si prestano particolarmente ad essere oggetto di 
scambio: i bambini crescono velocemente, la vita utile dei loro vestiti è tendenzialmente corta e c'è 
la necessità di aggiornare continuamente il loro armadio. 
In principio, l'Armadio Verde era un progetto di boutique di swapping in franchising. A partire 
dal 2011, Eleonora Dellera e David Erba allestirono dei negozi fisici29, di target medio-alto, in cui i 
genitori potevano barattare vestiti di buona qualità per bambini. In base al tipo di vestito portato in 
boutique, il marchio e l'età alla quale era destinato, venivano fornite delle “stelline” ai genitori, una 
moneta virtuale con cui poter prendere nuovi vestiti30. Per barattare i vestiti dei propri figli, i 
genitori dovevano sottoscrivere un abbonamento semestrale al costo di 150 euro, o annuale a 250 
(Baratta, 2013). In tempi brevi i due fondatori hanno introdotto anche una piattaforma online, che 
dal 2014 è diventato l'unico mezzo con cui portano avanti il business. Col passaggio al marketplace 
virtuale sono state introdotte delle modifiche: l'iscrizione al sito gratuita ha soppiantato la 
sottoscrizione di un abbonamento, e, attualmente, è anche possibile l'acquisto dei vestiti. Al 
contrario di Swap.com, i vestiti inviati a L'Armadio Verde diventano di proprietà dell'azienda e per 
gli utenti non c'è possibilità di vendere i propri oggetti. 
Una volta che si è registrato al sito, l'utente può richiedere una busta nella quale inserire i 
vestitini che si vogliono barattare (ogni busta può contenere fino a 50 vestiti di taglia piccola). Ogni 
spedizione, gestita dal corriere Bartolini, ha un costo di 10 euro, tranne la prima che è gratuita.  
Il controllo di qualità dei vestiti accettati è molto stringente: oltre a non accettare beni usurati ed 
in cattive condizioni31, questa piattaforma non tratta vestiti di marche della grande distribuzione e 
discount (es. Zara, H&M e OVS). L'azienda spiega che dietro a questa scelta ci sono due 
motivazioni: da un lato c'è la volontà di privilegiare la qualità, dall'altro si fa notare che ogni vestito 
preso ha un costo di 5 euro (oltre alle stelline corrispondenti), indipendentemente dalla marca, taglia 
o categoria. Secondo l'azienda, pagare una cifra simile per un capo usato di queste marche molto 
economiche non sarebbe conveniente. I vestiti inviati che non superano il controllo qualità, vengono 
                                                          
27 La piattaforma online ha realizzato 16.000 scambi in soli sei mesi e conta ad oggi 1.600 utenti (Cimpanelli, 2015b). 
28 Anche Swap.com intraprese il proprio business a partire dall'abbigliamento dei bambini (ed altra oggettistica) 
(Perez, 2014). 
29 Il primo negozio venne realizzato a Milano. In seguito, ci furono aperture a Genova, Bergamo e in provincia di 
Varese (Baratta, 2013). 
30 Ogni “stellina” vale 0,30 euro. 
31 Sono altresì esclusi: capi di intimo, pigiami, body senza colletto, tute da ginnastica, sacchi nanna, cappelli con 
visiera, scarpe, articoli fatti o modificati in casa e articoli contraffatti.  
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devoluti in beneficenza32 ad Ai. Bi, Associazione Amici dei Bambini, un'organizzazione non 
governativa che si occupa di contrastare l'emergenza abbandono dal 1986 (www.aibi.it/ita/chi-
siamo). 
Il sistema delle stelline è simile a quello dei crediti in Reoose: oltre all'accredito contestuale alla 
“cessione” dei vestiti accettati, si possono acquisire 50 stelline per ogni nuovo membro invitato che 
spedisce la prima busta di vestiti, oppure inoltrando un video a L'Armadio Verde (tramite e-mail o 
pagina Facebook della piattaforma) in cui si racconta la propria esperienza di swapping. Le stelline 
ottenute non hanno scadenza, non sono convertibili in denaro e non sono acquistabili. Ogni vestito 
presenta un valore in stelline, – come detto – deciso dall'azienda stessa33, e un prezzo in euro. 
Quando un utente trova dei vestiti di suo gradimento, può scegliere di utilizzare solo le stelline, 
pagare il prezzo intero indicato sull'annuncio o se si hanno solo alcune stelline necessarie per 
l'acquisto, utilizzarle insieme ad una somma di denaro. Dopo aver confermato l'ordine, i vestiti 
vengono recapitati dal corriere Bartolini al domicilio dell'utente. Le spese di consegna sono gratuite 
per ordini di valore superiore ai 50 euro, 10 euro in caso contrario. Sia per i vestiti ottenuti tramite 
scambio, sia per quelli acquistati, gli utenti possono effettuare un reso entro 15 giorni dalla data di 
consegna, con rimborso totale delle stelline e/o del denaro. In questo caso è necessario anticipare le 
spese di spedizione che poi vengono restituite. 
Alla base di questo business c'è sicuramente una componente ecologica (come lascia intuire il 
nome stesso), tuttavia un genitore che vuole barattare (o acquistare) i vestiti per i propri figli su 
questa piattaforma è probabile che sia più motivato dalla volontà di cercare vestiti di alta qualità a 
prezzi più bassi di quelli di mercato34. 
Un ultimo caso interessante è Swapdom (www.swapdom.com/home). Questa piattaforma 
statunitense, nata nel 2008 da un'idea dei fratelli di Petros e George Georgopoulos 
(www.swapdom.com/team), è specializzata nel baratto multi-personale. Alla base di Swapdom non 
c'è né un meccanismo di baratto asincrono con un sistema di crediti – come, ad esempio, nelle 
piattaforme italiane Reoose ed E-barty –, né un mercato di seconda mano gestito direttamente da 
un'azienda – come nei casi di Swap.com e L'Armadio Verde. In questo caso, infatti, è la piattaforma 
stessa che si occupa di combinare le richieste e le proposte dei vari utenti. Gli utenti di Swapdom, 
che si sono registrati gratuitamente, possono richiedere oggetti che altri membri della community 
hanno già offerto nel sito per il baratto, e proporre dei beni in cambio. A questo punto, la 
                                                          
32 Gli utenti hanno la possibilità di evitare questa procedura e riaverli indietro pagando 10 euro di spedizione. 
33 Sul sito è possibile simulare il valore in stelline di ogni capo inserendo marca, categoria e taglia. 
34 La cofondatrice Eleonora Dellera descrivendo i suoi clienti che frequentavano la boutique, identificò tre tipologie di 
mamme: le “fashion victim” che cercano vestitini provenienti da varie parte del mondo, quelle che cercano il 
risparmio e quelle attente all'ecologia. (Baratta, 2013). 
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piattaforma si occupa di allestire lo scambio tra più persone.  
Per spiegare il funzionamento del sito, descriviamo un esempio di baratto contemporaneo tra tre 
utenti, per semplicità di esposizione, ma questi possono essere molti di più. Mettiamo che un utente 
A sia interessato all'oggetto proposto dall'utente B, ma quest'ultimo non contraccambi l'interesse. B, 
infatti, è interessato all'oggetto proposto dall'utente C, il quale vorrebbe il bene offerto da A. In 
questo caso il servizio connette A con B, B con C e C con A cosicché ogni utente ottenga l'oggetto 
desiderato. Nel momento in cui identifica il possibile scambio multi-personale, Swapdom invia a 
tutti gli interessati una e-mail con la proposta di baratto. Essa diviene vincolante per tutti gli utenti 
coinvolti solo se questi rispondono positivamente entro dieci giorni lavorativi, altrimenti il baratto 
non viene realizzato. Quando l'utente dà la propria approvazione al baratto, contestualmente 
autorizza anche il pagamento delle commissioni, anche se queste ultime vengono effettivamente 
sostenute solo nel caso in cui tutti gli utenti diano il proprio placet. 
Ogni utente è tenuto a pagare tre commissioni al momento dello scambio: il costo di spedizione 
per il bene che sta per ricevere, il premio dell'assicurazione comprata attraverso lo spedizioniere 
designato da Swapdom e un costo per il servizio di intermediazione usufruito, pari ad una 
percentuale del costo di spedizione (e comunque non superiore ai 2 dollari). Nel caso di accordo 
comune, ogni utente impacchetta il proprio oggetto da barattare, stampa e appone al pacco 
un'etichetta di spedizione creata da Swapdom, e lo spedisce. Ogni utente può tracciare sul sito il 
pacco a lui destinato e, successivamente, può lasciare un feedback sull'utente da cui ha ricevuto 
l'oggetto.  
L'idea di questa piattaforma è notevole perché permette di superare il limite dell'accordo tra due 
parti (ogni utente riceve il bene da una persona diversa da quella a cui ha dato il proprio), senza 
bisogno dell'allestimento di un sistema di crediti e senza la necessità di inviare i propri beni prima 
di ricevere quello desiderato. È intuibile, tuttavia, che questa modalità di baratto non sia sempre di 
facile realizzazione per tutte le richieste. A tal proposito, Swapdom consiglia agli utenti di 
controllare spesso il sito per cercare nuovi oggetti graditi, cosicché la probabilità che la piattaforma 
riesca ad organizzare lo scambio aumenti. 
In conclusione, la nascita delle reti sociali su Internet, la crisi economica e una nuova attenzione 
ambientale hanno contribuito a dare nuova vita al baratto, che ha trovato realizzazione nelle nuove 
piattaforme, community e marketplace di beni di seconda mano.  
Gruppi di consumatori, piccoli imprenditori e grandi aziende sembrano credere alle potenzialità 
di questa antica forma di commercio, rivitalizzata e rinnovata grazie all'avvento delle nuove 
tecnologie. 
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2.4 Il noleggio 
In questa sezione saranno presi in esame alcuni casi identificati dal secondo quadrante della 
classificazione, quello caratterizzato da transazioni mediate dal mercato ma senza trasferimento 
della proprietà del bene-servizio. Come fanno notare Bardhi et al., (2014), numerosi studi recenti 
con argomento ciò che Bardhi e Eckhardt (2012) hanno definito “Access-based Consumption”, 
sono spesso stati collegati a concetti come il prestito, il regalo e, soprattutto, la condivisione; 
seguendo la linea tracciata dalle dissertazioni di buona parte della stampa specializzata e delle stesse 
aziende coinvolte.  
In linea con quanto espresso nel già citato lavoro di Bardhi e Eckhardt (2012), gli autori della 
tipologia oggetto di studio, invece, fanno notare che tanto le piattaforme peer-to-peer (es. Airbnb), 
quanto le nuove organizzazioni che mettono a disposizione oggetti che possono essere utilizzati dai 
veri membri (es. Zipcar), operano in un contesto di scambio economico, e la loro offerta è guidata 
dalle norme di mercato. In queste situazioni, infatti, gli utenti pagano un prezzo per avere l'accesso 
temporaneo ad un bene-servizio come in ogni servizio di noleggio tradizionale. Inoltre, gli autori 
sottolineano che, diversamente dalla condivisione, in alcuni studi sull'accesso mediato dal mercato 
emerge la mancanza di identificazione con l'oggetto da parte del consumatore, che non vivono una 
sensazione di proprietà condivisa (Bardhi e Eckhardt, 2012). Per questi motivi in questo paragrafo 
saranno analizzati sia casi di noleggio tradizionale, sia esempi significativi dei nuovi sistemi di 
accesso. 
2.4.1 Hertz e Sixt 
Nell'analisi del noleggio tradizionale, un settore fondamentale è rappresentato dal car rental. Per 
molti decenni, infatti, i beni che potevano venire noleggiati erano rappresentati da poche categorie 
tra le quali appartamenti, utensili da lavoro, alcuni articoli sportivi, camion e automobili (Durgee e 
Colarelli O'Connor, 1995).  
Proprio l'industria automobilistica, come abbiamo visto nel precedente capitolo, è stata uno dei 
motori dell'economia del Novecento, prima negli USA e poi nel resto dell'Occidente. Mentre il 
numero delle autovetture vendute in America si avviava velocemente verso gli 8 milioni (Davis, 
2012), nel 1918 Walter L. Jacobs intraprese una delle primissime attività di noleggio di automobili 
fondando la Rent-a-Car Inc a Chicago (Los Angeles Times, 1985). A partire da una flotta di 12 
Ford Modello T, egli espanse il proprio business (che generava già un reddito di circa 1 milione di 
dollari all'anno) fino al 1923, quando lo cedette a John D. Hertz.  
Dal 1926 l'azienda, adesso soprannominata Hertz Drive-Ur-Self, passò alla General Motors, per 
poi tornare di proprietà di Hertz nel 1953. L'anno seguente la società fu quotata per la prima volta 
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alla Borsa di New York col nome di Hertz Corporation 
(www.hertz.com/rentacar/abouthertz/index.jsp?targetPage=CorporateProfile.jsp&c=aboutHertzHist
oryView).  
Successivamente Hertz ha cambiato più volte proprietà, fino al 2005, anno in cui tre società di 
investimenti privati (Clayton, Dubilier & Rice, The Carlyle Group e Merrill Lynch Global Private 
Equity) l'hanno acquistata da Ford. L'offerta di Hertz nel corso dei decenni si è allargata 
notevolmente35, acquisendo alcune imprese rivali (Dollar, Thrifty e Firefly), ed ha conosciuto 
grandi cambiamenti ed innovazioni. Tramite il suo servizio base di car rental Hertz si rivolge 
soprattutto a coloro che necessitano di trasferimenti da e verso gli aeroporti.  
La presenza dell'azienda è capillare negli aeroporti, ma non si limita a questi. Al 31 dicembre 
2014 l'azienda vantava circa 1715 agenzie di noleggio negli aeroporti statunitensi e 1395 in quelli 
degli altri Paesi serviti; mentre, al di fuori degli aeroporti, se ne contavano circa 3695 negli USA e 
4075 negli altri Paesi (www.reuters.com/finance/stocks/companyProfile?symbol=HTZ).  
Per descrivere questo business si farà riferimento alla sua attività in Italia36. Entrando nel sito 
www.hertz.it, è possibile fare un preventivo o prenotare l'automobile o il furgone che si desidera. 
Per prima cosa è necessario scegliere l'agenzia dove si vuole effettuare il ritiro. A Pisa, per esempio, 
ci sono tre sedi disponibili (Fig. 2.7, pagina successiva). Ogni risultato (Fig. 2.8, pagina successiva) 
riporta alcune caratteristiche del veicolo scelto: il numero di passeggeri e il carico nel vano bagagli 
che può contenere, il tipo di cambio, la presenza o meno dell'impianto di aria condizionata e 
l'autonomia ogni litro di benzina/gasolio.  
La presenza della locuzione “o veicolo simile” indica che l'auto noleggiata potrebbe essere di 
un'altra marca o modello rispetto a quella scelta sul web, ma in ogni caso appartenente allo stesso 
gruppo auto, simile come misure e come performance. Questa possibilità dipende dalla disponibilità 
dell'agenzia al momento37. Dopo aver scelto il gruppo auto, c'è la possibilità di prenotare alcuni 
extra38: le catene da neve39, i seggiolini per neonati e per bambini, un navigatore satellitare e un 
dispositivo mobile di connessione Wi-fi. Prima di poter effettuare la prenotazione, è necessario 
prendere visione (o una decisione) su una serie di questioni amministrative. 
                                                          
35   Attualmente Hertz opera in 145 Paesi (www.reuters.com/finance/stocks/companyProfile?symbol=HTZ) ed è 
presente in ogni Continente. 
36 Nel nostro Paese si contano attualmente oltre 220 agenzie 
(www.hertz.it/rentacar/partner/index.jsp?targetPage=Starhotels_IT.jsp&selectedPartnerCode=*&partnerType=H&le
ftNavUserSelection=globNav_8_1). 
37 Nel caso in cui l'agenzia non abbia un'automobile del gruppo richiesto, Hertz garantisce la consegna di un veicolo di 
categoria superiore. 
38 Altri servizi come L'Assistenza Stradale di Emergenza premium sono acquistabili solo al momento del ritiro del 
veicolo, altri ancora come la prenotazione di un autista va effettuata telefonicamente. 
39 Dal 15 novembre al 15 aprile in molte regioni italiane è vietata la circolazione di veicoli privi di catene o pneumatici 
invernali. In suddette regioni, in quel periodo dell'anno, le vetture sono già equipaggiate con catene e il costo è 
incluso nel prezzo di noleggio. 
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Fig. 2.7. Agenzie Hertz presenti nel territorio pisano (fonte: 
www.hertz.it/rentacar/location?search=pisa&isAutoFill=&searchFrom=Homepage&triggerSearch=true&locTy
pe=pUp#results)  
 
                
             
Fig. 2.8. Risultato di ricerca veicoli in Hertz (fonte: www.hertz.it/rentacar/reservation/#vehicles) 
La prima sezione riguarda le questioni delle assicurazioni e delle responsabilità. All'interno di 
ogni tariffa è inclusa una protezione assicurativa (dei guidatori autorizzati, dei passeggeri del 
veicolo Hertz e dei loro effetti personali) e la responsabilità civile (che garantisce una copertura per 
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lesioni personali e danni alle proprietà di terzi). Per quanto concerne le limitazioni di responsabilità, 
c'è la distinzione tra quella Furto e quella Danni. La prima è obbligatoria e inclusa nel prezzo e 
limita la responsabilità del noleggiante, in caso di perdita o danno al veicolo, sue parti ed accessori, 
a seguito di furto, tentativo di furto o atti vandalici. La seconda, invece, è facoltativa e soggetta a 
pagamento extra e, se accettata, limita la responsabilità del noleggiante, in caso di danno al 
veicolo40.  
Di seguito vengono chiariti gli aspetti relativi al carburante. Tutti i veicoli Hertz vengono 
consegnati con il pieno di benzina/gasolio e devono essere riconsegnati allo stesso modo, onde 
evitare l'addebito di un onere per il servizio di rifornimento, in aggiunta al costo del carburante 
mancante41. Dopo aver spiegato le modalità di pagamento (la carta di credito è sempre necessaria: 
nel caso in cui il pagamento avvenga con carta di debito, quella di credito va presentata al momento 
del noleggio), il sito riporta una serie di restrizioni sull'utilizzo (es. divieto di fumo a bordo dei 
veicoli) e requisiti (es. limiti di età per alcune categorie di autovetture). C'è poi una politica 
specifica per le variazioni, la cancellazione della prenotazione e il mancato ritiro dell'automobile.  
Vengono, inoltre, elencati i supplementi (obbligatori o eventuali): per esempio, si sottolinea che 
a tutti i noleggi che iniziano nella maggior parte degli aeroporti, in alcune agenzie situate presso le 
stazioni ferroviarie e nelle agenzie situate nei centri storici di alcune città si applica un onere locale 
aggiuntivo; e che il cliente è responsabile del pagamento di tutte le multe e contravvenzioni, 
pedaggi, addebiti per accesso a Zone a Traffico Limitato e di altri addebiti per infrazioni al codice 
della strada durante la detenzione del veicolo Hertz. Infine, vengono riportate alcune informazioni 
sull'Ufficio di noleggio come i casi in cui è possibile ritirare o riconsegnare un veicolo fuori dagli 
orari di apertura dell'agenzia. A questo punto si possono inserire i dati personali e di fatturazione. 
 Col passare degli anni, Hertz ha reso la sua offerta più flessibile inserendo la possibilità di 
noleggiare un'automobile o un furgone per poche ore (3, 6 o 9), tramite il proprio servizio Hertz 369 
e ha fatto il suo ingresso nel car sharing (Hertz 24/7). 
Per quanto riguarda l'Europa, invece, Sixt (www.sixt.com) è una delle aziende pioniere. Fondata 
a Monaco di Baviera nel 1912 da Martin Sixt, questa aumentò la sua presenza in Germania a partire 
dagli anni Sessanta e Settanta, fino a diventare la più grande azienda di car rental tedesca negli anni 
Novanta. Negli stessi anni cominciò ad espandersi nel resto dell'Europa, in Africa, in Asia e in 
America. Nel 2011, infine, ha fatto il suo ingresso negli Stati Uniti 
                                                          
40   Entrambe le limitazioni non eliminano del tutto le penalità risarcitorie, situazione che avviene se viene acquistata 
l'opzione Super Cover. 
41   Al momento di inizio noleggio è possibile acquistare un pieno di carburante da Hertz ad un prezzo competitivo 
rispetto a quello praticato dalle stazioni di servizio locali. Così facendo, non si rende più necessario il rifornimento 
del serbatoio prima della riconsegna. 
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(ir.sixt.de/websites/sixt/English/1500/corporate-history.html). Attualmente Sixt è presente in più di 
100 Paesi e vanta una flotta di oltre 180.000 veicoli (www.sixt.com).  
In Italia Sixt è presente dal 1998 ed ha più di 160 agenzie di noleggio sul territorio (di cui 32 
presso i principali aeroporti italiani) (www.sixt.it). Questa azienda ha, tuttavia, una sola presenza 
nel comune di Pisa, all'aeroporto. Dopo aver scelto la categoria del veicolo scelto, si possono 
scegliere i servizi aggiuntivi (la Super Cover elimina la responsabilità per danni e furto) e i servizi 
accessori (come il seggiolino per bambini). Un aspetto che cambia rispetto ad Hertz è il 
chilometraggio incluso nel prezzo: il servizio base prevede infatti un utilizzo di 150 km al giorno. 
Inseriti i dati di del conducente, i dati di fatturazione e di pagamento, si può precedere al 
prepagamento.  
A partire dal 2011 Sixt e BMW hanno avviato un programma di car sharing che ha preso il 
nome di DriveNow in alcune città europee (www.bmwblog.com/2011/03/21/bmw-and-sixt-
establish-drivenow-joint-venture-for-premium-car-sharing) e, successivamente, in altre statunitensi. 
Molte aziende di car rental hanno fatto il loro ingresso in questo settore creando il proprio servizio 
ad hoc (es. Hertz 24/7), acquistando imprese di car sharing già operanti (es. l'acquisto di Zipcar da 
parte di Avis) o creando joint venture (come in questo caso). 
I business di car rental di Hertz e Sixt si collocano nel secondo quadrante della classificazione. 
Pagando una tariffa, infatti, il consumatore ottiene l'accesso temporaneo ad una risorsa, in questo 
caso un veicolo. Due aspetti da evidenziare legati alle aziende di car rental sono il contesto e la 
durata del noleggio. Nonostante, come abbiamo visto, ai giorni nostri Hertz ha una presenza 
capillare nei territori che serve, storicamente, le aziende di questo tipo hanno concentrato i propri 
servizi presso gli aeroporti e i fulcri dei trasporti cittadini (Bardhi e Eckhardt, 2012, p. 885)42. Allo 
stesso tempo, il noleggio automobilistico tradizionale prevede durate medio-lunghe (giornaliere, 
settimanali e mensili). 
Nel precedente capitolo si è dato risalto al fatto che per decenni il noleggio tradizionale, del 
quale il car rental rappresentava uno dei settori principali, è stato considerato una pratica di 
consumo inferiore rispetto all'acquisizione della proprietà di un bene poiché visto come inefficiente, 
precario, uno spreco di denaro e persino una possibile limitazione della libertà personale del 
consumatore.  
Come riportano Bardhi et al. (2014), gli studi sul noleggio hanno evidenziato come la scelta di 
questa modalità di consumo sia motivata dal valore d'uso, manifestato sotto forma di risparmio, 
comodità e minore rischio rispetto all'acquisto. Inoltre, essa può avere a che fare con un desiderio di 
                                                          
42   A tal riguardo, si pensi che la prima agenzia di Hertz in un aeroporto (Midway di Chicago) risale al 1932 
(www.hertz.it/rentacar/abouthertz/index.jsp?targetPage=CorporateProfile.jsp&c=aboutHertzHistoryView). 
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soddisfare un bisogno di varietà e di evitare la “dissonanza post-acquisto”, che può verificarsi a 
causa del rapporto per un lungo periodo con un oggetto che non soddisfa a pieno le proprie 
aspettative (Durgee e Colarelli O'Connor, 1995). Per quanto riguarda quest'ultimo aspetto, tramite il 
car rental, un consumatore può usufruire di vetture sempre diverse all'interno della flotta 
dell'azienda fornitrice. 
Analizzando il caso Zipcar, la più grande azienda di car sharing al mondo nonché società 
sussidiaria di Avis (uno dei principali competitor di Hertz), Bardhi ed Eckhardt (2012, p. 893) 
hanno evidenziato il fatto che alcuni utilizzatori di questi servizi mostrano una chiara 
disapprovazione verso il tradizionale car rental. Per utenti di questo tipo non possedere 
un'automobile, bene cardine della società occidentale, è una fonte di imbarazzo. Si può supporre 
dunque che il car rental, ideato per noleggi di media durata, tendenzialmente non possa sostituirne 
l'acquisto. Questo servizio comporta costi abbastanza alti, risulta mediamente poco flessibile e 
richiede garanzie che non tutti possono offrire.  
Il noleggio tradizionale di automobili può essere particolarmente adatto per viaggi di lavoro o di 
vacanza che prevedono il passaggio da aeroporti, porti o stazioni ferroviarie ma, tendenzialmente, è 
inadatto per gli spostamenti all'interno della città, e tra città diverse. Come vedremo in seguito, il 
car sharing e il ride sharing si dimostrano più appropriati in quest’ultimi contesti. 
2.4.2 Zipcar 
Il car sharing ebbe origine in Svizzera e Germania, più di venti anni fa (Bardhi e Eckhardt, 
2012), ma le principali aziende operanti ai giorni nostri sono nate a partire dal nuovo millennio. 
Tramite questo servizio, i consumatori hanno accesso ad automobili possedute da un'azienda come 
nel tradizionale sistema car rental, ma le differenze sono molteplici. Per prima cosa cambiano i 
luoghi dai quali è possibile accedere all'auto. Diversamente dalle aziende di car rental, le 
automobili di un'azienda di questo tipo sono disponibili in molteplici parcheggi riservati all'interno 
delle città dove opera. Le vetture, inoltre, sono accessibili sostanzialmente a qualsiasi ora. Di solito, 
infatti, quando un utente effettua l'iscrizione ad un programma, ottiene una card che permette il 
funzionamento del veicolo, rendendo l'accesso al veicolo self service, senza il bisogno di dover 
rispettare orari di ufficio per il ritiro e la riconsegna.  
Le iniziative di car sharing possono variare molto tra loro, ma tutte sono organizzati per offrire 
viaggi brevi e all'interno della città di riferimento, poiché i costi diverrebbero insostenibili per 
lunghe distanze (Bardhi e Eckhardt, 2012). Oltre alle quote di iscrizione (che permettono ai 
consumatori di diventare membri del programma), le tariffe per usufruire delle automobili possono 
essere giornaliere, orarie e persino a minuti. È previsto dunque un pagamento a consumo. 
64 
Antje Danielson e Robin Chase hanno avuto l'idea di creare un'azienda di car sharing nel 1999, e 
nell'aprile dell'anno successivo Zipcar ha preso vita con la prima automobile che circolava nelle 
strade di Cambridge (Massachusetts, Stati Uniti) (www.zipcar.com/ziptopia/inside-zipcar/history-
of-zipcar-infographic). Le due imprenditrici intrapresero il business con 75.000 dollari, tramite i 
quali riuscirono a prendere in leasing le automobili di cui avevano bisogno (Eha, 2013). Il progetto 
si è allargato presto ad altre città statunitensi: Boston nel giugno del 2000, Washington nel 
settembre del 2001 e New York nel febbraio del 2002 (www.zipcar.com/ziptopia/inside-
zipcar/history-of-zipcar-infographic; Eha, 2013). Dall'agosto del 2004, Zipcar ha cominciato a 
fornire i suoi servizi al Wellesley College nel Massachusetts e, ad oggi, le sue flotte sono presenti in 
più di 400 università. Dal marzo del 2012, l'azienda di Cambridge è presente anche nei luoghi tipici 
delle aziende di car rental: gli aeroporti. Dopo essersi insediata al JFK, LaGuardia e Newark, è oggi 
operativa in 31 aeroporti (www.zipcar.com/ziptopia/inside-zipcar/history-of-zipcar-infographic). 
Nel novembre del 2006 Zipcar ha aperto il primo ufficio fuori dagli Stati Uniti, a Londra, all'interno 
del progetto di espansione in Europa, che è proseguito con l'acquisizione delle aziende di car 
sharing Streetcar (inglese) nel 2010 e Carsharing.at (austriaca) nel 2012 (Eha, 2013). Inoltre, 
dall'aprile del 2011 è quotata in borsa (www.zipcar.com/ziptopia/inside-zipcar/history-of-zipcar-
infographic), e dal 2013 è di proprietà di Avis (Eha, 2013). 
Visitando il sito britannico dell'azienda (www.zipcar.co.uk), si scopre che per diventare membri 
di Zipcar è necessario avere 21 anni43 e una “storia di guida” che soddisfi alcuni requisiti 
abbastanza rigorosi44. Per la registrazione, che può avvenire su internet o tramite call center, è 
richiesto il possesso di una carta di credito o di debito, con la quale l'utente paga la quota annuale (o 
mensile) di iscrizione e l'accesso alle vetture. Se il form di registrazione viene approvato, l'utente 
può prenotare le vetture ed accedervi. È possibile farlo tramite il sito, le app per iPhone o Android 
(disponibili dal 2009), o il call center, scegliendo una tariffa oraria o giornaliera, e l'addebito 
avviene in modo automatico45. 
Come abbiamo visto nel precedente capitolo, tramite il car sharing il consumatore assume un 
ruolo più attivo rispetto a quello che ha nel car rental (Bardhi e Eckhardt, 2012). Zipcar riporta sei 
regole che l'utente deve rispettare affinché il servizio funzioni in modo corretto. 
1. Segnalare eventuali problemi con la vettura prima di cominciare il viaggio.  
2. Mantenere la vettura pulita. 
                                                          
43   Il requisito scende a 19 anni per gli iscritti appartenenti ad università affiliate. 
44   Per citarne un paio, è necessario non aver commesso gravi violazioni del codice stradale negli ultimi tre anni e non 
avere più di 6 punti di penalità sulla patente, che diventano 3 se si ha meno di 30 anni. 
45   Il momento dell'addebito varia in base al tipo di sottoscrizione fatta. Può avvenire al momento della prenotazione, 
quando questa è terminata oppure alla fine del mese. 
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3. È vietato fumare. 
4. Riconsegnare la vettura con almeno un quarto di serbatoio pieno. 
5. Riportare la vettura in orario. 
6. Gli eventuali animali domestici a bordo devono rimanere per tutta la durata del tragitto negli 
appositi “trasportini”. 
 
Le regole 1,2 e 4 sono collegate. Considerando il fatto che l'utente ha accesso alle automobili in 
modo autonomo, esso stesso deve controllare che la vettura non abbia danni, che sia pulita e con 
almeno un quarto di serbatoio pieno. Per quanto riguarda il primo aspetto, l'utente è tenuto a farlo 
per non avere responsabilità di danni che non ha causato. Negli altri due casi, invece, Zipcar 
sottolinea che per pulire e per rifornire di carburante la vettura, l'utente non ha alcun costo poiché 
può utilizzare la fuel-card presente all'interno, accettata presso la maggior parte dei distributori. Il 
divieto di fumo era già presente nei regolamenti delle aziende di car rental, al pari delle 
raccomandazioni di riconsegnare la vettura in orario (con eventuali penalità in caso di ritardi).  
Tuttavia, queste indicazioni, al pari dell'obbligo del “trasportino” per animali, assumono un 
nuovo senso. L'idea che ogni vettura possa passare di utente in utente nel giro di poche ore46, senza 
che l'azienda nel frattempo si occupi della manutenzione costante, fa sì che queste sembrino 
realmente condivise.  
Allo stesso tempo, il partecipante può godere dei benefici di essere iscritto ad un programma. 
Egli, infatti, ha un addebito automatico sulla propria carta di credito/debito della prenotazione 
effettuata, non è tenuto al riempimento del serbatoio prima della riconsegna della vettura, è coperto 
da una garanzia assicurativa e, infine, ha la possibilità di accedere ad ogni vettura della flotta allo 
stesso prezzo. 
Nonostante quanto indicato dal nome, tuttavia, i business di car sharing non hanno a che fare 
con il concetto della condivisione che abbiamo analizzato in precedenza, e rientrano a pieno titolo 
nel secondo quadrante della classificazione, quello del noleggio. Un membro di Zipcar, ad esempio, 
paga una tariffa (ed una sottoscrizione) per utilizzare temporaneamente ad una vettura. 
Inoltre, dallo studio realizzato da Bardhi ed Eckhardt (2012) su alcuni utilizzatori delle vetture 
dell'azienda americana, emergono alcuni risultati notevoli. In particolare, si nota sia la mancanza di 
una percezione di proprietà delle vetture utilizzate che l'assenza di identificazione con le stesse. La 
relazione predominante che si forma con l'oggetto è basata sul valore d'uso; questo risultato fa 
avvicinare ulteriormente il business del car sharing al consueto scambio economico, in quanto 
                                                          
46   Generalmente con Zipcar è possibile prenotare un'automobile per un minimo di un'ora e un massimo di una 
settimana. 
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motivato principalmente da interesse personale ed utilitarismo. Infine, in un tipo di accesso come 
questo, caratterizzato dalla mediazione del mercato, l'anonimato, l'utilizzo self-service e una limitata 
durata di utilizzo, i consumatori tendono ad adottare comportamenti opportunistici tra loro e verso 
l'azienda. 
Zipcar nel proprio sito spiega che si rivolge sia a coloro che apprezzano i mezzi pubblici ma che 
cercano la comodità e la flessibilità che gli autobus e i treni non possono sempre fornire, sia agli 
amanti della libertà e del piacere nel guidare un'automobile ma che vogliono evitare i costi e i 
grattacapi di possederne una.  
I programmi di car sharing possono portare degli evidenti benefici ai membri che ne fanno parte 
e alle comunità in qui essi vivono. Per quanto riguarda i primi, una ricerca del gennaio 2014 
commissionata da Zipcar ha mostrato che la parte del campione compresa tra i 18 e i 34 anni (i 
cosiddetti Millenials) afferma che gli alti costi di manutenzione, parcheggio e carburante rendono 
loro difficile il mantenimento di una vettura. L'azienda di Cambridge, a tal proposito, rende noto 
che i suoi membri dichiarano di risparmiare una media di 600 dollari al mese, utilizzando Zipcar e 
non possedendo un'automobile. Questi dati vengono avvalorati dalla società di consulenza Frost & 
Sullivan che sostiene che un servizio di car sharing può ridurre i costi totali per il trasporto dei suoi 
membri fino al 70% (www.zipcar.com/press/overview). 
L'intera comunità di riferimento, invece, potrebbe godere della riduzione di inquinamento e di 
traffico. Uno studio realizzato dal Transportation Research Board degli Stati Uniti ha mostrato che 
ogni “automobile condivisa” toglie 15 automobili private dalla strada 
(www.zipcar.com/press/overview). Consci di questi benefici, gli enti pubblici spesso incentivano 
questi programmi permettendo la sosta gratuita nei centri delle città, consentendo l'utilizzo di corsie 
preferenziali e dando la possibilità di circolare anche in periodi di limitazioni del traffico.  
Tuttavia, c'è da notare che i servizi di car sharing sono disponibili quasi esclusivamente in aree 
urbane medio grandi. Inoltre, dato che l'automobile va comunque riportata presso un parcheggio del 
gestore (per quanto riguarda Zipcar, in particolare, esattamente quello da cui si è presa la vettura), è 
necessario che nella località in cui opera l'azienda vi siano trasporti pubblici adeguati.  
Per quanto riguarda il risparmio, infine, si può sostenere che questo è reale soprattutto per quegli 
individui che devono effettuare pochi tragitti all'interno della città, tendenzialmente brevi. Zipcar 
stessa, nel proprio sito (www.zipcar.com/is-it), dà l'opportunità di calcolare l'eventuale risparmio 
che frutterebbe il passaggio al suo programma di car sharing. Nel caso in cui il numero dei viaggi 
al mese e la durata di ciascuno risultino elevati, il simulatore fa notare come effettivamente 
convenga mantenere la proprietà di una vettura. Ciononostante, esso suggerisce che un'iscrizione a 
Zipcar può essere una buona alternativa all'acquisizione di una seconda automobile per le famiglie. 
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A tal proposito, uno studio del 2014, realizzato dall'Unione nazionale consumatori sull'utilizzo dei 
servizi di car sharing a Milano sembra avvalorare questa ipotesi (Piva, 2014).  
Zipcar conta più di 900.000 membri aventi accesso a più di 10.000 vetture in aree urbane, 
campus universitari e aeroporti, in 7 Paesi diversi: Stati Uniti, Canada, Regno Unito, Spagna, 
Austria, Francia e Turchia (www.zipcar.com/press/overview). 
 In generale, il fenomeno car sharing è in decisa espansione in tutto il mondo. Secondo uno 
studio della società di consulenza AlixPartners, e riportato dal sito GreenStyle, ad aprile 2014 si 
contavano circa un milione di utenti tra USA ed Europa. Il report, inoltre, ipotizza che nel 2020 i 
clienti car sharing saranno 8 milioni in Europa e 4 negli Stati Uniti (www.greenstyle.it/car-sharing-
berlino-regina-in-europa-roma-e-madrid-in-coda-82244.html). Un successivo studio della 
medesima società di consulenza, riportato da Wired.it, ha affermato che nel 2014 gli utenti totali di 
questi servizi sono stati quasi 5 milioni, con un aumento del 36% rispetto al 2006 (Wired.it, 2015). 
Anche nel nostro Paese, infine, nel 2015 sono stati registrati numeri importanti: 18 operatori 
diversi sono presenti in 12 città, per una flotta complessiva di 6000 veicoli utilizzati da 500.000 
utenti. I servizi sono concentrati a Milano, Roma, Torino e Firenze (Iacovini, 2015). I due 
protagonisti, presenti nelle quattro città principali, sono Enjoy, di proprietà di Eni, e Car2Go, una 
società tedesca che attualmente con oltre 1 milione di utenti in 30 città tra Europa e Nord America è 
la più grande azienda di car sharing al mondo (Iacovini, 2015; 
www.car2go.com/it/torino/company). 
2.4.3 Airbnb 
Airbnb è senza dubbio uno dei casi più emblematici ed eclatanti del consumo collaborativo. 
Nell'ottobre del 2007 Joe Gebbia e Brian Chesky, due designer statunitensi coinquilini in un loft a 
San Francisco, ebbero un'idea semplice ma efficace. A causa delle difficoltà nel pagamento del 
canone di locazione, essi pensarono di offrire parte della loro abitazione come alloggio. Sfruttando 
la presenza in città della conferenza annuale della Industrial Design Society of America e di una 
contestuale domanda di alloggi che superava l'offerta degli hotel, i due subaffittarono il soggiorno 
del loft, offrendo tre materassi gonfiabili e la colazione (da qua il nome del sito) (Salter, 2012).  
Contestualmente crearono un sito (che inizialmente era composto da un semplice blog con una 
cartina) nel quale raccoglievano le prenotazioni per il proprio loft e incoraggiavano gli abitanti di 
San Francisco che avessero avuto voglia di affittare dello spazio all'interno delle proprie case, di 
farsi avanti.  
L'idea ha avuto da subito successo, ed essi, l'anno successivo, decisero di includere nel progetto 
Nathan Blecharczyk, ex coinquilino di Gebbia e giovane laureato in Informatica e programmatore, 
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per migliorare il proprio sito: www.airbedandbreakfast.com (Salter, 2012) (Fig. 2.9). 
Gli annunci del sito erano molto semplici. Di solito, ciascuno di questi conteneva una foto della 
camera/appartamento/casa e una del locatario insieme ad una breve descrizione ed alcune 
informazioni sull'offerta. Venivano specificati il numero di posti disponibili, il tipo di letto e di 
camera offerti (nel caso dell'affitto di una stanza), l'eventuale possibilità di usufruire della 
colazione, e infine, di fumare all'interno della sistemazione (Schonfeld, 2008) (Fig. 2.10). 
Inizialmente, i tre fondatori di AirBed and Breakfast si concentrarono su conferenze e festival 
all'interno degli Stati Uniti. Il business ha avuto una svolta importante nell'Estate del 2008. Una 
parte delle 80.000 persone che si recarono a Denver, in occasione della Convention Nazionale dei 
Democratici, trovarono un alloggio grazie all'intermediazione di questo portale.  
Inoltre, approfittando della crescente eccitazione intorno alle elezioni presidenziali, Gebbia, 
Chesky e Blecharczyk trovarono un primo modo per finanziarsi. Essi comprarono una grande 
quantità di cereali e commissionarono ad un artista il compito di creare delle confezioni recanti i 
nomi di Obama O's e Cap'n McCain, in omaggio ai due candidati alla Casa Bianca. L'idea fu un 
successo: essi vendettero in due mesi 800 scatole a 40$ l'una, guadagnando più di 30.000 dollari 
(Salter, 2012). 
All'inizio del 2009 AirBed and Breakfast ricevette il primo finanziamento. Y Combinator, che si 
occupa di aiutare le start-up appena nate, fornì ai fondatori tre mesi di supporto e formazione, oltre 
a 20.000 dollari (che essi utilizzarono, tra l'altro, per andare a New York, incontrare gli utenti e 
promuovere il sito) in cambio di una quota dell'azienda (Peng, 2010). 
Presto, i tre si accorsero che, per rendere il business remunerativo, avrebbero dovuto trattenere 
una percentuale sulla transazione. Questa, inizialmente decisa nella misura del 15%, si componeva 
 
Fig. 2.10. Alcune informazioni di un annuncio 
su AirBed and Breakfast (fonte: Schonfeld, 2008) 
 
 
Fig. 2.9. Logo di AirBed and Breakfast (fonte: 
Schonfeld, 2008) 
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di un 3% a carico del locatario ed un 12%47 a carico del viaggiatore (Salter, 2012). Nel marzo 2009 
il sito ha assunto il nome attuale di Airbnb (Rao, 2009).  
Nel frattempo l'azienda continuava ad espandersi48 e nel novembre del 2010 raccolse 7.2 milioni 
di dollari da un'azienda di venture capitalism (Wortham, 2010). Il 25 maggio 2011 l'attore e 
cofondatore dell'A-Grade Investments Ashton Kutcher annunciò di effettuare un “importante 
investimento” in AirBnb e il suo ruolo di consulente strategico del brand per l'azienda (Wortham, 
2011). Sei giorni dopo, Brian Chesky (divenuto CEO) spiegò al Financial Times che, 
successivamente all'acquisizione di Accoleo (un piccolo sito che imitava in Germania i servizi di 
Airbnb), l'impresa avrebbe collocato ad Amburgo il primo ufficio al di fuori degli Stati Uniti con 
circa 30 dipendenti (Bradshaw, 2011). Da quel momento, complice la continua crescita degli utenti 
internazionali, l'azienda nata a San Francisco ha aperto sedi a Parigi, Milano, Barcellona, 
Copenaghen, Mosca e San Paolo (Wauters 2012) e, grazie all'incubatore tedesco Springstar ha 
continuato l'espansione in Asia, Africa ed Europa (Wauters, 2011b).  
Il 19 giugno 2012 Airbnb rese noto che di aver raggiunto il traguardo delle “10 milioni di notti” 
prenotate tramite il proprio sito (Fig. 2.11) (Taylor, 2012). 
Le successive tappe dell'internalizzazione sono state la creazione di un ufficio a Sidney e a 
Singapore, per espandersi nel mercato asiatico (Ong, 2012; Russell 2012). Infine, da aprile 2015, 
Airbnb è una delle prime aziende americane a fornire i propri servizi a Cuba sfruttando la riduzione 
delle restrizioni da parte degli Stati Uniti verso questo Paese (Olorunnipa, 2015). 
Sia gli ospiti, sia i padroni della proprietà concessa in affitto devono registrarsi al sito, prima di 
poter effettuare transazioni. Inizialmente, per poter effettuare l'iscrizione era richiesto solo un 
                                                          
47   Successivamente è stato reso noto che la percentuale a carico dell'ospite oscilla tra il 6 e il 12% a seconda dell'entità 
della prenotazione (Couts, 2012). 
48   Nel novembre del 2010 l'azienda rese noto che fino a quel momento erano state prenotate 700.000 pernottamenti 
tramite il portale, di cui l'80% dal giugno di quell'anno (Wortham, 2010). 
 
Fig. 2.11. Numero di notti prenotate su Airbnb dall’agosto del 2008 al 19 giugno 2012 (fonte: Taylor, 
2012) 
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indirizzo e-mail e un numero di telefono validi, successivamente è stata introdotta la possibilità di 
ricevere un badge di “identità verificata”49 e, attualmente, ogni host può chiedere ai potenziali ospiti 
di ottenerla prima di prenotare (blog.airbnb.com/introducing-airbnb-verified-id).  
Ogni alloggio50 viene associato al profilo del proprietario. L'annuncio, di solito, contiene le foto 
della proprietà e dell'utente, il tipo di proprietà offerto, il numero di ospiti che può contenere, 
un'accurata descrizione dell'offerta (spesso con precise “regole della casa”), recensioni dei 
precedenti ospiti, sotto forma di commenti e giudizio di determinati parametri.  
Sono inoltre indicati, in modo specifico, i servizi disponibili all'interno dell'abitazione e i prezzi. 
Questi ultimi possono essere liberamente determinati dagli utenti, i quali possono decidere di 
fissarne diversi in base al numero di notti prenotate o alla stagione. Per qualsiasi dubbio, tuttavia, i 
viaggiatori possono contattare i proprietari tramite il sito stesso. Un host può scegliere di chiedere a 
tutti i suoi futuri ospiti di inviare una richiesta di prenotazione (e dare quindi l'approvazione ogni 
volta), oppure può permettere ad alcune categorie di ospiti di effettuare una prenotazione 
immediata. 
Airbnb si colloca nel secondo quadrante della classificazione. L'ospite, infatti, paga una tariffa 
all'host per usufruire dell'accesso ad una proprietà di quest'ultimo. Anche nel caso in cui il 
proprietario metta a disposizione solo una parte della proprietà e vi rimanga nel periodo in cui è 
presente l'ospite, non si ha a che fare con un contesto di sharing nell'analisi fornita nel precedente 
capitolo, ma di noleggio. Infatti, l'apparente condivisione è in realtà una pratica guidata dalle regole 
del mercato; e risulta a tutti gli effetti, pertanto, una forma di scambio economico e non di scambio 
sociale. 
Questa piattaforma, al pari di quelle viste nella sezione del baratto e quelle che saranno 
analizzate nel contesto della condivisione, è un tipico esempio del consumo collaborativo (Botsman, 
2015). La tradizionale pratica dell’affitto di abitazioni, infatti, viene realizzata in modalità nuove e 
diverse, grazie alle nuove tecnologie. Inoltre, secondo la studiosa, Airbnb è anche appartenente al 
trend della sharing economy. Tuttavia, secondo alcuni analisti ciò è vero solo in alcuni casi 
specifici: quando si affitta una casa che altrimenti rimarrebbe temporaneamente vuota51. In tal caso, 
infatti, avviene il pieno sfruttamento delle risorse. Nel caso, invece, in cui un individuo affitti 
permanentemente una seconda casa, egli allestisce una sorta di hotel (Meelen e Frenken, 2015). 
                                                          
49   Con questa procedura la piattaforma contribuisce a costruire l'affidabilità di un profilo Airbnb. Di solito, all'utente 
viene chiesto di scansionare una foto di un proprio documento ufficiale e di collegare al proprio profilo un account 
Facebook, Google o Linkedin. 
50   Nel tempo sono aumentate le tipologie di alloggi disponibili: oltre a stanze ed appartamenti si possono trovare nel 
sito sistemazioni uniche come castelli, manieri e igloo. 
51   Si può sostenere che questa situazione si verifica anche quando viene affittata una stanza abitualmente vuota 
all’interno di una prima casa. 
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 Molti analisti hanno fatto notare che questi nuovi mercati basati su “l'approccio delle 
piattaforme”, come Uber nell'ambito dei trasporti e Airbnb in quello degli alloggi, mettano in 
discussione interi settori consolidati. Per quanto riguarda il secondo, uno studio realizzato nel 
dicembre 2013 ha analizzato la situazione in uno Stato americano: il Texas. Tra i vari risultati, esso 
ha evidenziato che ad Austin, la città texana dove Airbnb ha il maggiore tasso di penetrazione, gli 
introiti degli hotel economici erano diminuiti del circa 10% rispetto a cinque anni prima (Zervas et 
al., 2014).  
Da un dossier del giugno 2015 pubblicato da Exceltur, associazione iberica delle catene di hotel, 
e riportato dal Corriere della Sera, emergevano altri dati significativi: in quel momento, in Spagna, 
il numero delle camere private affittate dagli stranieri attraverso Airbnb (e piattaforme simili) era 
superiore alle stanze d'albergo disponibili. In particolare, a Barcellona ogni 100 posti letto, 64 
venivano riempiti attraverso questo tipo di aziende. I gestori spagnoli supposero che questa 
situazione poteva essere molto nociva per lo Stato: l'ammontare del gettito fiscale non riscosso da 
guadagni non dichiarati venne stimato nell'ordine dei 430 milioni di euro (Berberi, 2015).  
Inizialmente, Airbnb si limitava ad affermare nel proprio sito che chi ospitava sarebbe potuto 
essere soggetto a imposte locali e nazionali nel proprio Paese; con l'augurio che tutti gli host 
rispettassero le proprie normative locali, i contratti, le autorità fiscali e qualsiasi altra legge 
applicabile al proprio caso e che, infine, ciascuno era responsabile della propria gestione delle tasse 
e degli eventuali obblighi fiscali (Il Post, 2013a). 
Dopo le pressioni dei governi e dei gestori delle imprese ricettive tradizionali, Airbnb ha un po' 
cambiato la propria politica intervenendo maggiormente nella gestione dei tributi. Per quanto 
riguarda gli Stati Uniti, si occupa di inviare moduli fiscali agli host e partecipa attivamente nella 
riscossione delle tasse federali. Da qualche mese, i locatari europei sono tenuti a riscuotere dagli 
ospiti e versare alle autorità fiscali la tassa di soggiorno. Senza addentrarsi nelle modalità tramite le 
quali queste operazioni (che variano da Paese a Paese) avvengono, si può sottolineare il cambio di 
strategia dell'azienda, che afferma: 
“Vogliamo aiutare gli host a capire le normative che li riguardano e capiamo che molte 
regolamentazioni sono complesse e difficili da seguire. Continuiamo a lavorare con le 
autorità di tutto il mondo per esplorare modi che facilitino la riscossione della tassa di 
soggiorno in più località possibili” (www.airbnb.it/help/article/654/what-is-occupancy-
tax--do-i-need-to-collect-or-pay-it). 
Airbnb ha oggi un peso fondamentale all'interno del settore ricettizio mondiale. Dalla sua nascita 
più di 60 milioni di persone hanno viaggiato utilizzando questa piattaforma, recandosi in oltre 
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34000 città e 190 Paesi (www.airbnb.it/about/about-us). Alcuni analisti avevano ipotizzato che il 
fatturato dell'azienda nel 2015, anno in cui ha raggiunto i 25,5 miliardi di dollari di valutazione, 
sarebbe stato di 900 milioni di dollari, per arrivare a toccare i 10 miliardi solo nel 2020 (Berberi, 
2015). In Italia, infine, Airbnb ha un tasso di penetrazione particolarmente alto. Nel giugno 2015 il 
nostro Paese risultava al terzo posto per numero di alloggi disponibili, dopo Stati Uniti e Francia, 
con 150.000 unità (Berberi, 2015). 
2.4.4 Uber 
Con 62,5 miliardi di dollari Uber risulta attualmente l'azienda finanziata da venture capitalist con 
la più alta valutazione al mondo (Isaac e Picker, 2015). Se Airbnb sta contribuendo ad un 
cambiamento nelle scelte di molte persone degli alloggi temporanei per svago e lavoro, Uber e 
Blablacar stanno diventando due attori decisivi nell'ambito dei trasporti. 
Anche questa azienda ha avuto origine a San Francisco. Col pensiero che usufruire di un taxi in 
questa città fosse un grande problema, dagli ultimi mesi del 2008 Garrett Camp e Travis Kalanick 
hanno cominciato a pensare ad una piattaforma mobile che connettesse passeggeri e guidatori. Dopo 
aver perfezionato il progetto e aver effettuato un test a New York, Uber è stato lanciato 
ufficialmente il 31 maggio 2010 (newsroom.uber.com/ubers-founding). 
Per poter usufruire dei servizi di Uber, è necessario iscriversi al sito get.uber.com. La creazione 
di un account richiede l'inserimento delle proprie generalità, un indirizzo e-mail, il proprio numero 
di cellulare e i dettagli della propria carta di credito. A questo punto l'utente può richiedere una 
corsa con un autista Uber, tramite la app ufficiale presente per tutte le piattaforme mobili (iOS, 
Android, BlackBerry e Windows Phone), usufruendo di un preventivo, e pagandola direttamente col 
proprio smartphone. 
Uber fornisce i propri servizi in più di 350 città di 68 Nazioni sparse in tutto il mondo, ed in 
Italia è presente in tre città: Firenze, Milano e Roma. Selezionando una località dal sito 
(www.uber.com), è possibile visualizzare i servizi disponibili. In Italia, attualmente, risulta attivo 
soltanto Uber Black52, il servizio originario dell'azienda di San Francisco, che consiste nel noleggio 
di una berlina di lusso guidata da un autista NCC. 
Questo tipo di offerta, per sua natura, risulta limitato: in Italia, infatti, il numero di autorizzazioni 
di NCC ha un tetto massimo53 e, a causa dell'esclusività del servizio, i prezzi risultano elevati 
(Baratta, 2016) (Fig. 2.12, pagina successiva). 
                                                          
52 Disponibile anche nella declinazione con almeno sei posti nella città di Roma (Uber Van). A Milano è presente un 
servizio simile ma con automobili più lussuose (Luxury Van). 
53 L'ultima autorizzazione NCC rilasciata a Roma, per esempio, risale al 1993 (Baratta, 2016). 
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Come si nota in Fig. 2.12, il servizio prevede una tariffa base, da sommare a quella relativa alla 
durata della corsa, se la vettura viaggia al di sotto dei 17,5 chilometri orari, o a quella riferita ai 
chilometri percorsi, in caso contrario. Inoltre, è presente una tariffa minima da versare nella 
situazione in cui l'importo effettivo sia inferiore, e un addebito per la cancellazione in caso di 
rinuncia alla corsa54. Il tragitto effettuato viene registrato automaticamente da un'applicazione 
utilizzata dall'autista ed al termine della corsa il pagamento avviene in automatico dall'applicazione 
del passeggero (Il Post, 2012). Al termine della corsa l'utente può dare una valutazione dell'autista e 
fornire un commento sull'esperienza in forma anonima.  
L'autista in possesso di licenza NCC che vuole lavorare con Uber può iscriversi al sito, e 
decidere autonomamente quando effettuare il proprio servizio. Attualmente gli autisti affiliati nel 
nostro Paese sono più di 2000 (Benna, 2016). 
                                                          
54 L'utente non riceve l'addebito nel caso in cui cancelli la prenotazione entro 5 minuti dalla richiesta. 
 
Fig. 2.12. Tariffa di Uber Black a Milano (fonte: www.uber.com/cities/milan)  
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Uber ha contribuito a cambiare in modo considerevole il modo di muoversi all'interno delle città 
a partire dal 2013, anno in cui ha introdotto UberX in alcune metropoli come New York, Los 
Angeles, San Francisco e Londra. Tramite questo nuovo servizio, l'azienda statunitense si pone in 
concorrenza diretta con i taxi, offrendo corse ad un prezzo mediamente più basso. A Londra 
l'azienda è riuscita da subito a stringere un accordo con l'autorità Transport for London, i suoi autisti 
si sono dotati di licenza PCO (Public Carriage Office) e tutte le vetture sono state registrate 
(Woods, 2013).  
Altrove la regolamentazione del nuovo sistema non è stata altrettanto semplice. In molte città 
vengono rilasciate poche licenze taxi, provocando delle aste al rialzo per aggiudicarsele55. Nella 
maggior parte dei casi gli autisti Uber non possedevano i requisiti legali per esercitare il servizio di 
trasporto passeggeri. A seguito delle accuse di concorrenza sleale provenienti dai tassisti, molti Stati 
e città hanno dichiarato illegale il servizio.  
Col passare del tempo Uber, e le aziende concorrenti sorte nel frattempo come Lyft o Sidecar, 
sono riuscite ad ottenere delle riforme che regolamentino i propri servizi, consentendo a sempre più 
cittadini di diventare autisti nella propria città. Solo negli Stati Uniti sono 70 gli enti territoriali che 
hanno modificato i propri ordinamenti giuridici, cosa che è avvenuta anche in Città del Messico ed 
altri Stati della nazione centroamericana (Plouffe, 2015). 
In Europa, oltre ad Uber Black, l'azienda statunitense ha proposto in molte città Uber Pop, un 
servizio simile a UberX caratterizzato da tariffe ancora più basse, che permetteva a chiunque di 
registrarsi come autista e usare un veicolo privato per trasportare clienti della piattaforma. I requisiti 
per poter lavorare con Uber erano: 
 avere un'automobile intestata a proprio nome, 
 avere la patente da più di tre anni, 
 possedere un'auto immatricolata da non più di otto anni e con almeno quattro posti, 
 non avere avuto sospensioni della patente negli ultimi anni, 
 avere la fedina penale pulita. 
 
Dopo aver sostenuto un colloquio con i responsabili del servizio, l'autista era abilitato e pronto a 
cominciare la propria attività (newsroom.uber.com/milan/uber-e-leconomia-collaborativa-sempre-
piu-uniti-come-semplicemente-uberpop). 
UberPop era stato attivato in Italia il 15 maggio 2014 (Il Post, 2014). Il 9 luglio 2015 il tribunale 
di Milano ha ordinato la chiusura del servizio poiché responsabile di una “concorrenza sleale” che 
                                                          
55 Per esempio, nel novembre del 2013 a New York venne realizzata un'offerta di 2,5 milioni di dollari per acquisire 
due licenze (Flegenheimer, 2013).  
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“violava la disciplina amministrativa che regola il settore taxi” (Corriere.it, 2015). Secondo i giudici 
c'era anche un problema riguardante la sicurezza dei passeggeri, in quanto chi usava questo servizio 
non sapeva in quali condizioni fosse l'auto, non conosceva la persona alla guida, e in caso di 
incidente, Uber non rispondeva in alcun modo perché non aveva un'assicurazione commerciale 
(Poletti, 2015). Anche a Parigi, in seguito alle accese proteste dei tassisti, Uber ha deciso di auto-
sospendere il servizio contestato. Tuttavia, nella capitale francese è rimasto operativo il servizio 
UberX, contraddistinto da tariffe leggermente più elevate di Uber Pop e autisti autorizzati (Cook, 
2015). Quest'ultimo servizio è il compromesso che l'azienda ha proposto anche in altre città 
tedesche (Geiger, 2015) e a Bruxelles (Munoz, 2015), dopo che dei tribunali locali avevano 
decretato la chiusura di UberPop. Anche in questo caso gli autisti di questo servizio hanno una 
speciale licenza per il trasporto commerciale dei passeggeri.  
Nel gennaio 2016 Bloomberg ha riportato la volontà da parte della Commissione Europea di 
cercare delle soluzioni legislative per armonizzare gli ordinamenti giuridici nel campo della sharing 
economy, soprattutto per non frenare l'ascesa di Airbnb e Uber (Christie, 2016). 
Anche nel resto del mondo la situazione è in continuo divenire. In Australia, ad esempio, Uber è 
stato vietato nello Stato di Victoria nel dicembre 2015, dopo che durante un controllo un autista 
operante per l'azienda statunitense è stato trovato senza licenza, mentre è stato legalizzato a 
Canberra nel settembre dello stesso anno (The Guardian, 2015). Le Filippine, invece, sono il primo 
Stato a regolamentare a livello nazionale il settore ride hailing (Alba, 2015) e, in generale, il 
modello si sta espandendo molto velocemente in Asia (Benna, 2016). 
Nonostante le controversie legali, Uber continua a crescere. L'azienda di San Francisco aveva 
affermato di aspettarsi un valore complessivo delle prenotazioni di 10,84 miliardi di dollari per il 
2015, e di 26,12 miliardi per l'anno successivo56. Considerando che Uber trattiene il 20% di ogni 
prenotazione, Reuters aveva ipotizzato che i guadagni dell'azienda nel 2015 si avvicinassero ai 2 
miliardi di dollari (Zhang e Shih, 2015). Inoltre, il 30 dicembre 2015 Uber ha comunicato di aver 
superato la miliardesima corsa prenotata tramite la propria applicazione (newsroom.uber.com/one-
in-a-billion). Secondo il Wall Street Journal, infine, i vertici di Uber starebbero pensando alla 
quotazione in Borsa (MacMillan e Demos, 2015).  
Da un punto di vista teorico Uber propone un modello di accesso simile ad Airbnb, e si pone 
pertanto nel secondo quadrante della classificazione. La piattaforma, infatti, mette in comunicazione 
due categorie di persone: gli autisti e i viaggiatori. Quest'ultimi pagano una tariffa per il viaggio e 
l'azienda guadagna su ogni transazione realizzata.  
Alcuni analisti hanno avanzato l'ipotesi che UberBlack e UberX non siano inquadrabili nel 
                                                          
56 Nel 2014 i valori sono stati di 2,91 miliardi di dollari, mentre nel 2013 di 687,8 milioni (Zhang e Shih, 2015). 
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concetto della sharing economy, nell'accezione di un'economia basata sull'accesso di risorse sotto 
utilizzate. Mentre il primo, infatti, si configura come un tradizionale servizio di taxi (seppur 
innovativo per le funzionalità di prenotazione, pagamento e valutazione), il secondo57 rientra nel 
concetto sopracitato solo nel caso in cui l'autista effettui il viaggio indipendentemente dalla 
presenza del passeggero, situazione che regolarmente non si verifica. Per questo motivo anche 
UberX andrebbe considerato un servizio di taxi (Meelen e Frenken, 2015). A tal proposito, Botsman 
(2015) ha coniato l'espressione “on-demand services” per descrivere “le piattaforme – come Uber – 
che collegano direttamente le necessità dei consumatori con i fornitori, i quali immediatamente 
consegnano beni e servizi”. 
Tuttavia, secondo i succitati autori può rientrare nella sfera della sharing economy un nuovo 
servizio sviluppato dalla start-up di San Francisco: UberPool (Meelen e Frenken, 2015). Lanciato 
nell'agosto del 2014, UberPool permette agli utenti di condividere un taxi con altre persone che 
hanno intenzione di effettuare lo stesso tragitto alla stessa ora, in modo tale da poter dividere la 
spesa. L'azienda afferma che tramite UberPool i passeggeri possono risparmiare fino al 50% in più 
rispetto alla tariffa UberX (get.uber.com/cl/uberpool). Testato inizialmente nella sola San Francisco, 
il servizio è adesso operativo anche in Europa (Parigi e Londra) in altre città statunitensi come New 
York, Los Angeles e Boston, a Toronto, e a Città del Messico. 
2.4.5 BlaBlaCar 
UberPool rappresenta un tentativo di unire all'interno delle città i servizi di ride hailing col 
fenomeno del ride sharing. Quest'ultimo può essere definito come la modalità di trasporto tramite la 
quale un automobilista affitta i posti liberi nella propria vettura ad altri individui, desiderosi di 
percorrere la stessa tratta, al fine di ripartire le spese relative al carburante, al pedaggio, alla 
manutenzione, ecc.  
Con oltre 25 milioni di iscritti in 22 Paesi, BlaBlaCar è la più grande piattaforma di ride sharing 
al mondo per le lunghe distanze (www.crunchbase.com/organization/blablacar#/entity; Wauters, 
2015; www.blablacar.it/blog/chisiamo). Frédéric Mazzella ha sviluppato l'idea alla base di 
BlaBlaCar nel 2003, dopo aver constatato il fatto che “non ci fosse alcun motore di ricerca per 
trovare posti liberi nelle auto come invece possiamo fare per i treni” (Cowan, 2015). Assieme a 
Nicolas Brusson e Francis Nappez, egli creò la piattaforma a Parigi nel 2006, che cominciò ad avere 
successo l'anno seguente, in concomitanza di alcuni giorni di sciopero dei trasporti pubblici francesi 
(Hickey, 2014). 
                                                          
57 Gli analisti propongono il caso degli autisti amatoriali, successivamente proibito in più luoghi (Meelen e Frenken, 
2015).  
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Per cercare un passaggio tramite BlaBlaCar58, è necessario iscriversi gratuitamente al sito59. Per 
creare un account è sufficiente inserire il proprio nome e cognome, anno di nascita, e-mail e numero 
di telefono. L'azienda spiega che quest'ultimo è importante per concordare meglio i dettagli del 
viaggio; e non viene mostrato sul profilo pubblico, ma solo agli iscritti che hanno già un numero di 
cellulare verificato, nel caso in cui l'utente offra un passaggio.  
Dopo aver verificato il proprio indirizzo e-mail e il proprio numero di telefono, e aver scritto una 
breve biografia per farsi conoscere dai potenziali compagni di viaggio, l'utente può cercare un 
passaggio per la tratta desiderata. Inserendo il luogo di partenza, quello di destinazione e la data del 
viaggio ricercato, il sito fornisce i viaggi disponibili. 
Il record riporta alcune informazioni sull'autista. In particolare, sono mostrate le valutazioni 
ottenute da altri passeggeri nei precedenti viaggi (punteggio da 1 a 5 e relativi feedback). Possono 
essere presenti, inoltre, quattro simboli sotto le valutazioni. Questi indicano le preferenze 
dell'autista riguardo alla volontà di parlare durante il viaggio, alla possibilità di fumare, di 
trasportare animali e di ascoltare la musica durante il viaggio.  
Il titolo di ambasciatore è il livello massimo di esperienza raggiungibile all'interno della 
piattaforma60. Esso presuppone: la verifica dell'e-mail e del cellulare, la compilazione di più del 
90% del profilo, il conseguimento di 12 feedback (con una percentuale di quelli positivi superiore al 
90%) e l'iscrizione alla piattaforma da almeno un anno. Sotto alle informazioni sul viaggio, viene 
indicata l'automobile utilizzata con relativo livello di comfort. Selezionando il risultato, il sito 
riporta altre informazioni come lo spazio per i bagagli, e l'eventuale descrizione del viaggio. 
Se si è interessati al viaggio proposto, è possibile contattare il conducente tramite la piattaforma 
per richiedere una prenotazione. Quest'ultimo, in base anche alle valutazioni precedenti ricevute dal 
passeggero visibili sul sito, può dare la sua disponibilità o meno. Nel caso che sia d'accordo, il 
passeggero è tenuto a presentarsi in orario al punto di ritrovo concordato, a portare con sé l'esatto 
importo di denaro per non avere problemi di resto, e, terminato il viaggio, a lasciare un feedback al 
conducente.  
Per quanto riguarda l'importo del prezzo per passeggero, BlaBlaCar lascia la scelta ai conducenti, 
consigliando loro di fissare un ammontare fisso per passeggero. Ipotizzando la situazione di un 
viaggio con un conducente e tre passeggeri61, la piattaforma suggerisce di calcolare la quota unitaria 
tramite la seguente formula. 
                                                          
58 In Italia BlaBlaCar è presente dal 2013 (Baratta, 2015). 
59 È possibile, in via alternativa, accedere col proprio account Facebook. 
60 Gli altri titoli sono: principiante, apprendista, intenditore ed esperto. 
61 Un conducente può trasportare al massimo 4 passeggeri (www.blablacar.it/faq/domanda/quanti-passeggeri-posso-
trasportare). 
78 
Costo per passeggero = (carburante + pedaggi) / 3 
BlaBlaCar fa notare che, nel caso in cui il conducente “trovi” tre passeggeri, quest'ultimi 
coprono da soli il “costo variabile” del viaggio, mentre il conducente si fa carico dei “costi fissi 
annui” come la polizza assicurativa, la manutenzione (ordinaria e straordinaria) e la svalutazione del 
veicolo, legati alla proprietà dell'automobile (www.blablacar.it/faq/domanda/come-viene-calcolato-
il-prezzo-per-passeggero). Tuttavia, l'azienda ricorda che il conducente può effettivamente rientrare 
totalmente nelle spese “variabili” in alcuni viaggi, ma è assolutamente proibito cercare di trarre un 
profitto economico dalla condivisione di un tragitto (www.blablacar.it/faq/domanda/quanti-
passeggeri-posso-trasportare). A tal proposito, BlaBlaCar riporta in rosso i prezzi troppo alti. 
Inoltre, come ha affermato il country manager italiano di BlaBlaCar Andrea Saviane a Linkiesta, in 
Francia un ufficio dell'azienda controlla queste dinamiche e nel caso in cui venga scovato un utente 
che tenti di utilizzare BlaBlaCar per avere un profitto, viene estromesso dalla community (Baratta, 
2015). 
Fornendo questo tipo di servizio, BlaBlaCar risultava una piattaforma gratuita. Tuttavia, a partire 
da maggio 2015 l'azienda francese ha introdotto, inizialmente solo in alcune regioni italiane62, nel 
caso in cui il viaggio superi i 75 km, il sistema di pagamento online, già attivo in Francia (dal 2011) 
e in Spagna (dal 2014) (Baratta, 2015; www.blablacar.it/blog/sistema-prenotazione-online). In 
questo modo, il passeggero effettua il pagamento prima di effettuare il viaggio, di un importo 
gravato dalle spese di prenotazione in favore di BlaBlaCar. Esse si compongono di una parte fissa 
(0,55 euro + IVA), ed una variabile (6.6% della somma pagata al conducente + IVA)63. Il sito 
specifica il fatto che, per non penalizzare i viaggi a corto raggio (caratterizzati da un basso prezzo 
per passeggero), l'importo delle spese non può comunque superare il 20% del totale 
(www.blablacar.it/faq/domanda/come-vengono-calcolate-le-spese-di-prenotazione-e-che-cosa-
includono). 
Tramite questa modalità di pagamento, il conducente può decidere di offrire il viaggio con 
“Prenotazione immediata”, ed in tal caso la richiesta viene accettata automaticamente, oppure con 
“Prenotazione su richiesta”, nella situazione in cui si impegni a rispondere alla domanda di 
passaggio entro alcune ore. Il pagamento, realizzabile tramite Carta di credito, Carta prepagata o 
PayPal, avviene immediatamente nel primo caso, contestualmente all'accettazione del conducente, 
                                                          
62 Attualmente il servizio è presente in tutto il Nord Italia, in Toscana, in Emilia Romagna ed in Sardegna 
(www.blablacar.it/blog/sistema-prenotazione-online). 
63 L'azienda spiega che questo importo include: le commissioni bancarie, le spese per l'invio di SMS ed e-mail, la 
gestione delle transazioni, il servizio di moderazione e di supporto all'utente, il web hosting, la larghezza di banda, 
le applicazioni mobili e sviluppo web e l'elaborazione elettronica dei dati (www.blablacar.it/faq/domanda/come-
vengono-calcolate-le-spese-di-prenotazione-e-che-cosa-includono). 
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nel secondo. Non appena la prenotazione è confermata, il passeggero riceve il numero di telefono 
del conducente per accordarsi in modo diretto sul viaggio. Al termine del viaggio, il passeggero è 
tenuto a comunicare al conducente il codice di prenotazione ricevuto via SMS ed e-mail, grazie al 
quale quest'ultimo ottiene l'accredito del pagamento (www.blablacar.it/blog/come-funziona-
passeggeri)64. 
BlaBlaCar spiega che la “Prenotazione online” comporta alcuni vantaggi: 
 le offerte di passaggio sono più dettagliate, in quanto i posti disponibili di ciascun viaggio 
sono aggiornati automaticamente dopo ogni prenotazione, riportando i profili dei passeggeri 
che hanno già prenotato, 
 c'è più sicurezza in quanto ogni utente è associato ad un conto o ad una carta, 
 rimborsi ed indennizzi in caso di annullamento 
 copertura assicurativa aggiuntiva fornita da AXA inclusa nel prezzo65 
 
In particolare, nel caso in cui il conducente annulli il viaggio, il passeggero viene rimborsato 
integralmente. Nella situazione in cui un passeggero annulli la prenotazione, il conducente beneficia 
di un indennizzo del 50% nel caso che avvenga nelle ultime 24 ore prima della partenza, del 100% 
se il passeggero non si presenta (www.blablacar.it/blog/come-funziona-conducenti; 
www.blablacar.it/blog/come-funziona-passeggeri). Per quanto riguarda l'assicurazione, invece, 
BlaBlaCar fa notare che non essendoci alcun fine di lucro da parte del conducente, la sua 
assicurazione RCA già offre una copertura per tutto il tragitto anche per i passeggeri trasportati 
(www.blablacar.it/assicurazione-viaggi-condivisi). 
Questa piattaforma rientra a pieno titolo nel concetto di sharing economy nell'accezione di 
Botsman (2015): “un sistema economico basato sulla condivisione di servizi o beni sottoutilizzati, 
in via gratuita o tramite pagamento, direttamente dagli individui”. Considerando il fatto che il 
conducente effettuerebbe il viaggio anche senza la presenza di passeggeri, la scelta di provare a 
“riempire” la propria automobile con altre persone che hanno necessità di arrivare alla stessa 
destinazione (o ad una intermedia) è motivata dalla possibilità di risparmiare, tramite il pieno 
sfruttamento delle risorse e la ripartizione delle spese. 
BlaBlaCar sottolinea l'impatto benefico che il ride sharing può avere sull'ambiente. Secondo 
l'azienda francese solamente negli ultimi 12 mesi, la piattaforma ha fatto risparmiare circa 500.000 
                                                          
64 Le prenotazioni e i pagamenti sono effettuabili anche tramite le versioni mobili per iOS e Android. BlaBlaCar 
comunica che la fab la è stata scaricata da 15 milioni di utenti (www.blablacar.it/blog/chisiamo). 
65 Essa copre l'assistenza stradale e trasporto a destinazione per il conducente e i passeggeri in caso di avaria, la tutela 
legale, e le spese di spedizione per eventuali oggetti dei passeggeri dimenticati a bordo della vettura del conducente 
(www.blablacar.it/assicurazione-viaggi-condivisi). 
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tonnellate di carburante grazie al calo del numero di vetture sulla strada, facendo evitare lo 
sprigionamento di 1.000.000 di tonnellate di anidride carbonica nell'aria 
(www.blablacar.it/blog/chisiamo). 
Analogamente a quanto detto per Airbnb, anche BlaBlaCar si colloca nel secondo quadrante 
della classificazione. Il passeggero, infatti, paga una tariffa per usufruire di un servizio fornito da un 
altro individuo, grazie alla mediazione di una piattaforma. Seguendo la classificazione di Bardhi ed 
Eckhardt (2012), si può affermare che BlaBlaCar delinei delle situazioni di consumo sociale, nelle 
quali i consumatori condividono l'accesso ad uno stesso servizio (il viaggio). 
Con 10 milioni di passeggeri ogni trimestre (www.blablacar.it/blog/chisiamo) BlaBlaCar si sta 
rivelando un competitor del trasporto ferroviario, e in alcuni casi, di quello aereo. Secondo 
Linkiesta, utilizzando questa modalità di trasporto si può risparmiare fino al 75% (Baratta, 2015). 
Saviane, infine, fa notare che in Italia BlaBlaCar è un servizio capillare, copre anche località mal 
servite, o talvolta non servite, dalla linea ferroviaria, risultando così un'alternativa ancora più 
importante (Baratta, 2015). 
2.4.6 HomeExchange 
Un altro ambito che negli ultimi anni ha visto la proliferazione di sistemi di accesso, è quello 
dello scambio temporaneo di abitazioni. HomeExchange, che ne rappresenta uno dei casi di 
maggior successo, nacque alcuni anni prima dello sviluppo del consumo collaborativo, e può 
esserne considerato un pioniere (Anderson, 2014). 
Ed Kushins, il creatore di HomeExchange, ebbe l'idea di promuovere lo scambio temporaneo di 
abitazioni dopo aver usufruito di un servizio analogo, offerto da un'azienda europea, per trascorrere 
un periodo di vacanza a Washington nel 1992 (Martín, 2012). Dopo essersi proposto senza successo 
in veste di collaboratore gratuito dell'azienda, egli decise di intraprendere una sua attività, 
inizialmente come hobby. Quando alcuni proprietari di abitazioni aderirono al suo progetto, 
Kushins cominciò a stampare e inviare per posta gli elenchi delle case registrate ai vari membri, in 
cambio di una sottoscrizione annuale (Olsen, 2012).  
Dal 1995 l'azienda è passata online e, come sostenuto dallo stesso Kushins, la svolta è stata 
decisiva. Egli, infatti, ha affermato che i costi di produzione e distribuzione sarebbero stati troppo 
alti per riuscire a proseguire l'attività offline (Olsen, 2012). Grazie alla progressiva diffusione dei 
provider e-mail, i membri cominciarono a sostituire l'invio delle lettere con l'utilizzo della posta 
elettronica, godendo dei benefici di una comunicazione immediata (Martín, 2012). 
Per analizzare il funzionamento di questa community, che unisce membri di 150 Paesi diversi, è 
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possibile utilizzare la versione italiana del sito66: www.scambiocasa.com/it. Come accadeva nella 
prima versione del business, per iscriversi alla piattaforma è richiesta una quota annuale di 
adesione, che in Italia è di 130 euro, per poi poter scambiare la propria casa ogni volta che si 
vuole67. Il sito sottolinea che se un utente non effettua scambi nel primo anno di sottoscrizione, può 
usufruire dei servizi per un anno aggiuntivo, senza versare nuovamente la quota. 
Dopo aver effettuato l'iscrizione, è possibile creare il proprio profilo e la propria scheda. Nel 
profilo ogni individuo (o famiglia) può inserire le proprie informazioni personali come l'età, 
l'occupazione, gli interessi; e spiegare il tipo di “vacanza casa-scambio” a cui si è interessati68. 
Nella scheda, invece, è possibile pubblicare foto, video, descrizioni ed informazioni sulla propria 
abitazione e sul quartiere in cui questa si trova. Per aumentare la sicurezza all'interno della 
piattaforma, i membri possono verificare la propria identità tramite due metodi: collegandosi con un 
account Facebook, Twitter o LinkedIn o inserendo un numero di telefono69 per ricevere una 
telefonata dallo staff di HomeExchange. 
A questo punto l'utente può ricevere ed effettuare richieste di scambio. Oltre al luogo e alla data 
di destinazione, il sito consente di fare una ricerca dettagliata tramite alcuni filtri come “Tipo di 
casa & dimensioni” e “Tipo di vacanza”. È inoltre possibile salvare le proprie ricerche, in modo tale 
da ricevere una e-mail quando vengono registrate nuove abitazioni che soddisfano i criteri scelti. 
Allo stesso modo, si può essere contattati dal sito quando un utente inserisce la propria scheda tra le 
preferite. Infine, si può scegliere di visualizzare solo le schede di coloro che sono alla ricerca di 
un'abitazione nella propria zona. 
Quando c'è un interesse reciproco, le due parti possono siglare l'accordo. HomeExchange 
consiglia di formalizzarlo tramite il mutuo invio di un modulo che consente di definire e specificare 
le regole, i dettagli e le preferenze. Dopo aver effettuato uno scambio, HomeExchange raccomanda 
di lasciare un feedback e di controllare che nel proprio profilo appaia il numero giusto di scambi 
effettuati. 
Per quanto concerne le motivazioni che spingono gli individui ad usufruire di questo servizio 
giocano un ruolo fondamentale quelle legate all'utilità. La possibilità di alloggiare gratuitamente – 
previo pagamento della quota annuale – in abitazioni diverse dalla propria è sponsorizzata nel sito, 
ed è senza dubbio una spinta decisiva nella scelta di utilizzare questo servizio. HomeExchange ha 
                                                          
66 Il sito è tradotto in 16 lingue diverse. 
67 Attualmente è possibile scambiare anche case con barche o yacht. 
68 È possibile selezionare fino a 5 preferenze tra le seguenti categorie: “Family Fun”, “Countryside”, “Chic & Stylish”, 
“Arts & Culture”, “Gourmet Paradise”, “Mountains & Snow”, “Romantic”, “Weekend Gataway”, “Urban Rush” e 
“Off the Beaten Track”. 
69 HomeExchange sottolinea che il numero di telefono, al pari dell'indirizzo e-mail e della localizzazione, non viene 
pubblicato sul sito. Questi dati possono essere scambiati tra gli utenti utilizzando il servizio di messaggistica. 
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gestito più di 1 milione di scambi temporanei di abitazione (www.homeexchange.com/en/about); e, 
con le altre piattaforme simili, come Guest to Guest, offre un'alternativa all'affitto delle case 
vacanze e al soggiorno negli hotel.  
L'azienda sottolinea anche che, diversamente da quanto accade con la prenotazione della camera 
di un albergo, questo modo di viaggiare dà la possibilità di trascorrere i giorni di vacanza “come 
una persona del posto”. Come evidenzia Forbes, infatti, tramite questa modalità di consumo è più 
probabile che si creino contatti col vicinato ed altri residenti (Levine, 2015). 
Da un punto di vista teorico gli scambi di casa tramite questo tipo di piattaforme si pongono 
come una fattispecie particolare. Nonostante, infatti, non vi siano transazioni in denaro tra i membri, 
le situazioni che si vengono a creare non sono strettamente assimilabili al prestito. Un individuo ha 
accesso all'abitazione di un altro membro della community solo se rende disponibile la propria. In 
questo senso, si può affermare che ogni utente accede all'abitazione tramite una sorta di noleggio, il 
cui prezzo è la cessione temporanea della propria casa: la reciprocità è obbligatoria e immediata. 
Allo stesso tempo, analogamente a quanto avviene nelle piattaforme pure di prestito e condivisione, 
gioca un ruolo fondamentale la fiducia tra i membri. 
2.4.7 JustPark e Bag Borrow or Steal 
Un caso interessante di piattaforma peer-to-peer, in un ambito diverso rispetto a quelli trattati 
finora, è quello di JustPark nell'offerta di parcheggi. Originariamente nata col nome di 
Parkatmyhouse, questa azienda è nata a Londra nel 2006 (Sharp, 2006). Anthony Eskinazi concepì 
il concetto alla base di questo business alcuni anni prima, quando si trovava in California. Trovando 
difficoltà nel parcheggiare la sua auto in occasione di una partita di baseball a San Francisco (Sharp, 
2006), egli cominciò a pensare ad un modo per mettere in collegamento guidatori in cerca di 
posteggio con coloro che ne possedevano, tenendoli inutilizzati. 
Per realizzare questa idea, egli creò un sito. Inizialmente, i parcheggi messi a disposizione 
provenivano esclusivamente da cittadini o da organizzazioni inglesi, che decidevano di utilizzare i 
propri posteggi sottoutilizzati. Per esempio, una chiesa londinese vicina all'importante Kings Cross 
Station, guadagnò 180.000 sterline dall'utilizzo dei suoi parcheggi tramite il sito, nel periodo tra il 
2009 e il 2011 (Kim, 2012). 
Eskinazi sottolineò che, in precedenza, questo servizio fu svolto per anni dal portale Craiglist. 
Tuttavia, JustPark (già Parkatmyhouse) offre qualcosa in più della possibilità di inserire semplici 
annunci, permettendo di pubblicizzare il proprio posto sul sito, fornendo un sistema di prenotazione 
e pagamento sicuri, e una garanzia per l'automobilista (Kim, 2012).  
Il funzionamento alla base del sito è molto simile a quello di Airbnb: i proprietari dei parcheggi 
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possono inserire gratuitamente i propri posti inutilizzati nella rete del sito, mentre al momento della 
transazione gestita dalla piattaforma, viene addebitata loro una tariffa del 15% (Rowley, 2011; 
Schwartz, 2012). 
Il sito ha avuto successo abbastanza rapidamente nell'intero Regno Unito, e nel luglio 2011 ha 
ricevuto finanziamenti per 250.000 sterline da BMW i Ventures, la divisione di venture capital 
della prestigiosa azienda automobilistica tedesca (Rowley, 2011; Savage 2014). Grazie a questo 
intervento l'azienda, che contava già 125.000 automobilisti iscritti, ha creato un sito per gli Stati 
Uniti, inizialmente rivolto alle città di New York, Washington e Boston (Schwartz, 2012).  
Nel giugno 2014, Parkatmyhouse ha preso il nome di JustPark, e, contestualmente, ha 
cominciato ad accogliere anche l'offerta dei parcheggi commerciali (Savage, 2014). Un altro 
importante risultato della collaborazione con BMW è stato lo sviluppo delle versioni mobili.  
Nell'agosto del 2014, in seguito alla raccolta di altri fondi provenienti da Index Ventures, fu reso 
noto che le Mini inglesi sarebbero state equipaggiate con un'app di JustPark e che in futuro questa 
sarebbe stata estesa a tutte le vetture della casa automobilistica tedesca. Questo dispositivo, 
progettato per essere utilizzato in sicurezza durante la guida, permette agli automobilisti di cercare, 
prenotare e pagare i parcheggi; e di localizzarli, tramite una mappa. Nel frattempo è stata lanciata la 
app per il sistema operativo iOS (Butcher, 2014) (Fig. 2.13, pagina successiva), seguita da quella 
per Android poco meno di un anno dopo (www.justpark.com/blog/2015/06/26/the-justpark-android-
app-for-drivers-has-landed). 
Secondo l'azienda londinese, un automobilista inglese medio perde 106 giorni della propria vita a 
cercare un parcheggio, creando un costo per l'economia di circa 6.3 miliardi di sterline ogni anno, e 
aumentando il traffico sulle strade del 30% (Butcher, 2014). In questo senso, la velocità nel trovare 
un parcheggio assume un valore maggiore rispetto alla sola riduzione della perdita di tempo 
individuale. 
Eskinazi confidò la speranza che Justpark crescesse così tanto, che non ci fosse stato più bisogno 
di costruire nuovi posti auto (Schwartz, 2012). Sebbene possa risultare un'idea utopistica, questo 
pensiero è inquadrabile nel succitato concetto del pieno sfruttamento delle risorse tipico delle 
iniziative legate alla sharing economy, che spesso hanno come fine (più o meno esplicito) anche 
quello della sostenibilità.  
Dati provenienti dall'azienda fanno apparire questo business profittevole per tutti. Secondo il 
fondatore di Justpark, nel 2012 i clienti del sito guadagnarono in totale tra i 2.5 e i 3 milioni di 
sterline all'anno. Inoltre, grazie alla piattaforma gli automobilisti di solito riuscirebbero a 
risparmiare cifre considerevoli (Schwartz, 2012). 
Dopo aver oltrepassato quota 675.000 iscritti e aver raggiunto i 3.7 milioni di sterline di 
84 
guadagno dalle prenotazioni nel 2014, l'anno successivo Justpark ha raccolto 1 milione di sterline in 
soli 4 giorni tramite una campagna di crowdfunding (Hobson, 2015), ulteriore dimostrazione 
dell'interesse verso questa piattaforma. 
 
 
Fig. 2.13. Ricerca di un parcheggio tramite la app Justpark per iOS (fonte: intohand.com/case-
studies/view/bmw)  
Come detto, la recente proliferazione dei sistemi di accesso ha riguardato una grande varietà di 
beni merceologici. Bag Borrow or Steal è un'azienda che si è ritagliata un ruolo importante 
85 
all'interno del mercato degli accessori di lusso. Nata a Seattle, essa dà la possibilità di prendere in 
prestito (dal 2004), comprare e vendere (dal 2010) moltissimi modelli di borse, gioielli e accessori 
di marche prestigiose come Chanel, Gucci, Prada e Louis Vuitton (PR Newswire, 2011). Il servizio 
di noleggio, in particolare, ha visto da subito un grande successo: da una base di clientela di 
250.000 nel 2007, ha superato il milione nel 2008 (Moeller e Wittkowski, 2010, p. 176), per poi 
superare i due solamente nel 2010 (Dishman, 2010). 
La parola “Borrow” nel sito fa apparire il servizio come un prestito da amici. In realtà, il prestito, 
al contrario del noleggio, non prevede uno scambio di denaro. Come fecero notare Durgee e 
Colarelli O'Connor, citando un articolo dell'Albany Times Union, a causa della già citata 
connotazione negativa che ha storicamente contraddistinto questa pratica di acquisizione, molte 
boutique che noleggiavano abiti da sera si riferivano a questi come “abiti prestati” e non “abiti 
noleggiati”, nonostante i clienti pagassero una tariffa per il loro accesso (Albany Times Union, 1990 
citato in Durgee e Colarelli O'Connor, 1995). Poiché questo business è stato uno dei pionieri del 
nuovo corso, è probabile che questo aspetto abbia influito nella scelta del nome. 
Il successo di questo business avvalora i risultati del succitato studio quantitativo di Moeller e 
Wittkowski (2010). In esso, infatti, emerge il fatto che la volontà di ottenere sempre nuovi modelli 
di prodotti, è un aspetto che influisce positivamente nella scelta di noleggiarli anziché acquistarli. 
Se da un lato appare evidente che la possibilità di noleggiare articoli di lusso, consente a molti 
consumatori che non possono permettersi l'acquisto di trovare una modalità di accesso alternativa; 
dall'altro è necessario evidenziare le parole del CEO e presidente dell'azienda nel 2006 Micheal 
Smith che sottolineò che Bag, Borrow or Steal “non ha a che fare tanto col risparmio, quanto con 
l'accesso” (Seid, 2006). In questo modo, l'azienda rimarcava la possibilità che hanno le clienti di 
sfruttare la boutique virtuale per ottenere sempre nuovi modelli di borse e accessori, senza incorrere 
nella “dissonanza post-acquisto” (Durgee e Colarelli O'Connor, 1995). Nel sito stesso, attualmente, 
non si fa riferimento al risparmio legato al noleggio (chiamato ancora “Borrow”), ma alla sua 
flessibilità nel poter utilizzare gli oggetti per il periodo desiderato, e poi cambiarli con altri 
(www.bagborroworsteal.com). 
2.5 Il regalo all'interno delle community 
2.5.1 La reciprocità generalizzata in Freecycle 
Nel precedente capitolo è stato introdotto il concetto del sistema di regali in relazione a Napster. 
Tuttavia, il funzionamento di questa piattaforma a causa della propria natura, presentava alcune 
sostanziali differenze nei confronti di altre situazioni di scambio di regali all'interno di altre 
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community.  
Come hanno sottolineato Weinberger e Wallendorf (2012, p. 83), i ruoli di donatore e ricevente 
all'interno di Napster non erano mutualmente esclusivi. Il funzionamento di Napster, infatti, 
prevedeva che molti utenti garantivano l'accesso alla stessa parte di un file, i quali a turno 
diventavano beneficiari di altre parti (dello stesso file) da altrettanti utenti. Era presente una 
reciprocità generalizzata all'interno della community, ma questa era contraddistinta dalla mancanza 
di sacrificio (Giesler, 2006, p. 287); si poteva cioè essere donatori di file, senza privarsene, grazie 
alla duplicazione permessa dalla tecnologia. 
Freecycle è un'organizzazione non profit che favorisce lo scambio gratuito di beni tangibili 
all'interno delle community locali. Deron Beal, che già si occupava di servizi di riciclo per una 
piccola organizzazione, creò il 1° maggio 2003 una mailing list alla quale chiunque poteva 
iscriversi e cominciare a regalare e ottenere vecchi oggetti, destinati allo smaltimento, che avevano 
ancora una vita utile. Nata a Tucson (Arizona, Stati Uniti), originariamente contava poche decine di 
aderenti. In seguito, l'organizzazione è cresciuta in modo notevole e, attualmente, è presente in più 
di 85 Paesi. La modalità tramite la quale l'organizzazione si è espansa nelle varie località del mondo 
è quella della nascita dei gruppi locali (www.freecycle.org/about/background)70.  
Tramite il sito, infatti, ciascun individuo, dopo essersi registrato gratuitamente, può creare una 
sezione di Freecycle nella propria città o nel proprio comune71. Dopo aver aderito ad uno o più 
gruppi locali, l'utente può scrivere un post sul sito o inviare una e-mail per offrire o cercare un 
oggetto (Fig. 2.14). 
                                                          
70 Attualmente i gruppi sono più di 5000 e sono coinvolte 7 milioni di persone (www.freecycle.org/about/background). 
71 In Italia, nel novembre 2015, sono presenti 30 gruppi (www.freecycle.org/browse/IT/Italy). 
 
Fig. 2.14. Offerta di regalo in Freecycle (fonte: my.freecycle.org/home/posts/firenzefreecycle/post_to_group) 
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Nell'annuncio egli può inserire una breve descrizione e una fotografia del bene, la propria 
ubicazione approssimativa72 ed eventuali ulteriori dettagli. Gli utenti iscritti ad un gruppo ricevono 
alcune e-mail73 in cui sono descritti gli annunci. Quando un altro utente cerca (o offre) il bene 
desiderato, può rispondere al post e accordarsi sulla consegna. 
Freecycle si colloca nel terzo quadrante della classificazione proposta da Bardhi et al., (2014). 
L'utente che riceve un bene, infatti, ne diventa proprietario a tutti gli effetti tramite una transazione 
non mediata dal mercato. L'organizzazione di Tucson, infatti, evidenzia che ogni bene deve essere 
ceduto obbligatoriamente in modo gratuito. 
Come emerge dallo studio di Nelson e Rademacher (2009), tra i membri di questa community 
vige principalmente una reciprocità di tipo generalizzata. In questa situazione i membri cedono beni 
senza aspettarsi nulla in cambio, al contrario dei contesti di reciprocità bilanciata (aspettativa di 
contraccambio in uno scambio futuro) e negativa (aspettativa di immediato contraccambio).  
I due autori fanno notare che questo aspetto differenzia Freecycle dal concetto di regalo classico 
analizzato in antropologia, caratterizzato dall'obbligo sociale di reciprocità. Essi ricordano che, 
affinché un individuo pratichi una reciprocità generalizzata, ci debba essere la convinzione che altre 
persone si comportino allo stesso modo e che esso abbia beneficiato di atti di simile generosità in 
passato. Questa situazione, inoltre, rientra in modo appropriato nel concetto di “mutuality” (Arnould 
e Rose, 2015), descritta nel precedente capitolo. 
Alla base dell'idea di Freecycle c'è la voglia di dare una nuova vita ad oggetti che non vengono 
più utilizzati, ma che possono ancora avere un'utilità per altre persone. Il sito sottolinea che, grazie 
agli scambi effettuati nella piattaforma, ogni giorno un ammontare di 500 tonnellate di beni non 
viene scaricato nelle discariche, ma cambia proprietario. Inoltre, cedendo i beni gratuitamente, “i 
membri di Freecycle aiutano a infondere nella comunità un senso di generosità di spirito dal 
momento che rinforzano i legami della comunità locale e promuovono la sostenibilità ambientale e 
il riuso” (www.freecycle.org/about/background). 
Tramite lo studio di un gruppo Freecycle nel Wisconsin, Nelson et al., (2009) hanno identificato 
quattro categorie di motivazioni che spingono gli individui a partecipare alla community: “la voglia 
di una vita semplice”, l'interesse personale, le preoccupazioni per l'ambiente e la volontà di aiutare 
gli altri. La prima categoria, coerente con gli scopi della community, è risultata la più frequente nel 
campione oggetto di analisi (33%), ed ha a che fare col ridurre l'ingombro e il disordine causati dai 
troppi beni posseduti. Molti rispondenti (27%) hanno ammesso di essere stati spinti da motivazioni 
personali come scopi economici o funzionali (es. risparmiare denaro) oppure per desideri come 
                                                          
72 Freecycle si raccomanda di non inserire numeri telefonici o indirizzi esatti. Questi possono essere scambiati quando 
un utente che cerca (o offre) contatta il creatore dell'annuncio.  
73 Si può scegliere se ricevere una e-mail per ogni nuovo post oppure una che raccoglie 25 annunci. 
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ottenere oggetti gratuitamente o mera curiosità. Questo aspetto potrebbe minare la reciprocità 
generalizzata all'interno del sito. Tuttavia, Freecycle si occupa di creare delle linee guida sul 
numero di annunci di richieste che possono essere postati; sulla frequenza con cui poter ripetere le 
richieste; e, inoltre, richiede di creare un annuncio di offerta prima di crearne uno di richiesta. 
Infine, i moderatori controllano i rapporti di offerte e richieste nei propri gruppi e inviano richiami a 
coloro che praticano una reciprocità negativa (Nelson e Radamacher, 2009). 
Al pari delle motivazioni personali si ritrovano quelle per l'ambiente, e anche queste ultime 
rientrano nella mission di Freecycle. Gli intervistati che si sentono spinti da questi principi vogliono 
riciclare, togliere beni funzionanti dalle discariche e regalare beni che “hanno ancora vita”. Infine, è 
interessante notare che, all'interno del campione, la volontà di aiutare gli altri sia percepita come 
meno stimolante (8%) rispetto alle motivazioni personali. Questi membri avvertono un senso di 
legame o di community, si augurano, tra gli altri aspetti, di dare oggetti a chi ne ha bisogno. 
Secondo Nelson e Radamacher (2009), quest'ultimo aspetto è importante per la realizzazione della 
reciprocità generalizzata. Piuttosto che donarli in beneficenza ai charity shop, questi membri 
preferiscono dare i propri beni direttamente a persone specifiche. A tal proposito, quando ci sono 
più richieste per lo stesso bene, essi scelgono di darlo all'individuo che mostra più bisogno e più 
interesse, in base alle storie personali che emergono dagli annunci di ricerca e dalle risposte.  
Tuttavia, Arsel e Dobscha (2011) fanno notare che la politica di Freecycle è quella di rimuovere 
le storie personali per scoraggiare gli scambi mossi da compassione e aumentare l'efficienza di 
mercato. Questa situazione provoca una delle quattro tensioni che, come emerge dal loro lavoro, si 
manifestano con lo scontro tra le norme imposte dalla community e l'attività dei membri. Un altro 
motivo di conflitto riguarda la questione del materialismo. I risultati emersi dallo studio citato 
precedentemente dimostrano che alcuni membri della community vi partecipano per ottenere oggetti 
gratuitamente o per curiosità, e non perché ne abbiano realmente bisogno. Questa tendenza si 
scontra con lo scopo di Freecycle di ridurre l'iperconsumismo74.  
Inoltre, le due autrici fanno notare che animali domestici e servizi vengono frequentemente 
donati all'interno della community, nonostante Freecycle consideri tale pratica inappropriata. 
Un'ultima tensione riguarda la possibilità di rivendere in mercati online di seconda mano i beni 
ricevuti in regalo. I partecipanti mostrano visioni differenti tra loro, e Freecycle non ha una 
posizione ufficiale, ma alcuni moderatori di gruppi locali hanno motivato i membri a riportare 
eventuali casi evidenti di questo tipo, affinché i responsabili vengano rimossi dalla community 
(groups.freecycle.org/group/carboncountyfreecycle/admin/15041). 
                                                          
74 Le autrici sostengono che, in un certo senso, Freecycle permetta agli individui di dedicarsi alla “variety seeking” e 
accumulare beni minimizzando l'impatto ambientale, rispetto all'acquisto di nuovi beni (Arsel e Dobscha, 2011). 
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Alcune di queste considerazioni, infine, mettono in discussione la natura della community. Come 
fanno notare Arsel e Dobscha (2011), Freecycle appare un contesto in cui le transazioni sono degli 
ibridi tra le diverse pratiche di acquisizione analizzate da Belk (2010). Se, come abbiamo visto, la 
regola della reciprocità generalizzata allontana questa community dal prototipo del regalo; quella del 
divieto di fornire informazioni sulla vita personale la distanzia dal costrutto della condivisione 
nell'accezione di Belk (2010)75. 
2.5.2 Bookcrossing, Streetbank, MixMax e Zerorelativo 
Freecycle non è l'unico caso in cui i membri di una piattaforma online si passano beni fisici 
gratuitamente. Nel precedente capitolo si è accennato brevemente a Bookcrossing, una community 
nata nel 2001 che accomuna persone appassionate di libri ma contrarie al possesso continuativo di 
questi ultimi (Corciolani, Dalli, 2014, p. 756). In questo contesto il regalo assume un ruolo 
importante. 
Una delle modalità tramite le quali i membri della community si scambiano i libri, infatti, è il 
cosiddetto rilascio “into the wild”. Questo rituale, considerato la quintessenza di Bookcrossing, può 
essere visto come una catena di regali non tradizionali, e consiste nell'abbandonare libri in vari 
luoghi come bar, stazioni ferroviarie o cinema con la speranza che qualcuno li prenda, li legga, e li 
rilasci nuovamente (Corciolani e Dalli, 2008, p. 759).  
I membri della community registrano i propri libri sul sito, e ottengono BCID univoci 
(BookCrossing ID) sotto forma di etichette che vengono apposte. Dopo averli “rilasciati”, essi si 
augurano che i libri siano trovati da qualcuno. In tal caso, la speranza è che i nuovi proprietari 
segnalino sul sito il ritrovamento (riportando l'etichetta), li leggano e li “rilascino” nuovamente.  
Come fanno notare Corciolani e Dalli (2014, p. 765), questo rituale incarna alcune caratteristiche 
del costrutto del regalo descritto da Belk (2010): quando un individuo trova un libro, esso diventa 
suo (c'è quindi un passaggio di proprietà); e l'abbandono implica un sacrificio per il vecchio 
proprietario. Quest'ultimo aspetto è evidente se si considera il fatto che molti bookcrosser 
ammettono di comprare più copie dei propri libri preferiti così da poterne regalare una e mantenere 
l'altra (Corciolani e Dalli, 2014, p. 765). 
Anche questa community, tuttavia, manifesta alcune importanti differenze dal concetto 
tradizionale di regalo. In primo luogo, anche in questo caso, si nota l'assenza di una reciprocità 
negativa o bilanciata.  
Chi rilascia un libro “into the wild”, infatti, non si aspetta nessun contraccambio dalla persona 
                                                          
75 L'obbligo della realizzazione di transazioni prive di denaro, chiaramente, allontana Freecycle dal prototipo dello 
scambio economico. 
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che trova il libro76. Molti partecipanti affermano che il sistema dovrebbe essere completamente 
altruistico (Corciolani e Dalli, 2014, p. 765)77. Probabilmente, essi si aspettano che altri membri si 
comportino al loro stesso modo (Nelson e Radamacher, 2009) rilasciando altri libri, cosicché 
aumentino le possibilità che anch'essi possano trovarne e usufruirne. Corciolani e Dalli (2014, p. 
771) parlano, a tal proposito, di una reciprocità collettiva.  
Inoltre, al contrario di quanto succede nel contesto di Freecycle, il rituale “into the wild” di 
Bookcrossing produce un regalo di tipo impersonale, in quanto “il donatore non sa chi prenderà il 
libro, e il ricevente non sa chi l'ha lasciato li” (Corciolani e Dalli, 2014, p. 759); anche se tramite le 
schede dei libri sul sito è possibile, talvolta, ricostruire la storia dei libri, identificando il primo 
proprietario e i successivi.  
Una situazione in cui donatore e beneficiario vengono in contatto nel momento dello scambio del 
bene è quella che si verifica all'interno della piattaforma non profit inglese Streetbank. Definita da 
The Times “uno dei 50 siti di cui non puoi fare a meno” (www.streetbank.com/splash?locale=it), 
Streetbank è diventato nel tempo “uno dei più grandi siti per la condivisione tra vicini al mondo” 
(www.streetbank.com/about?locale=it).  
Nell'aprile 2010 Sam Stephens decise di creare una piattaforma di questo tipo, dopo aver vissuto 
un'esperienza positiva di condivisione all'interno del suo quartiere di residenza nella West London 
(www.streetbank.com/about?locale=it; Jeraj, 2012). Ai fini della nostra analisi, Streetbank 
rappresenta una piattaforma ibrida. Tramite questo sito, infatti, è possibile sia offrire (e richiedere) 
oggetti in prestito (come vedremo all'interno del paragrafo 2.7), che regalarli (e riceverli in regalo). 
L'iscrizione a Streetbank è gratuita. La prima cosa da fare consiste nell'inserire il proprio 
indirizzo, utile per visualizzare i membri che risiedono nel raggio di alcuni km78. Dopo aver inserito 
il proprio nome e cognome, il proprio indirizzo e-mail e aver deciso la propria password, viene 
creato il profilo. A questo punto è possibile fare un annuncio col quale si offre un oggetto al proprio 
vicinato (Fig. 2.15, pagina successiva)79. 
Streetbank invita i propri membri a regalare gli oggetti per aiutare i propri vicini, per contribuire 
a ridurre la povertà costruendo una community e per dare una seconda vita alle proprie cose 
inutilizzate. Come Freecycle, questa piattaforma auspica la formazione di comunità più coese, che 
tendono ad aiutarsi a livello economico e attente alle questioni ambientali. 
                                                          
76 Peraltro, secondo le stime del sito di Bookcrossing, sono pochissimi i libri rilasciati che vengono registrati e 
rilasciati nuovamente. Per questo motivo sono successivamente emerse nuove modalità per “liberare” i libri. 
(Corciolani e Dalli, 2014, p. 756). 
77 Tuttavia, con la nascita di altri rituali che prevedono l'incontro tra le persone per il passaggio dei libri, Corciolani e 
Dalli (2008) hanno individuato una categoria di utenti (i “Free-Riders”) che partecipano a Bookcrossing spinti da 
interessi strettamente personali. 
78 Si può optare per un raggio di 1.6 km (1 miglio), 8 km (5 miglia) o 16 km (10 miglia). 
79 Ogni utente può altresì fare una richiesta di un oggetto specifico al vicinato. 
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Denominato originariamente “Lo scambio intelligente”, Mix Max è stato incubato da FAB di 
Pordenone da ottobre 2012 a gennaio 2013, e ha cominciato a prendere la forma attuale da marzo 
2013, ottenendo poi la partnership con i Servizi Sociali territoriali del Comune di Pordenone (La 
Gazzetta di Itaca, 2014). Definito “il primo sito di ricerca e offerta di oggetti, spazi e servizi 
completamente gratis” (www.mixmax.it), anch'esso è una community ibrida. Come vedremo nel 
prosieguo del lavoro, infatti, MixMax favorisce il prestito tra utenti; ma, allo stesso tempo, 
promuove il regalo di beni e servizi a privati e associazioni (oltre a permettere il baratto asincrono).  
Il sito spiega che, dopo essersi registrati nel sito, è possibile aiutare persone o enti non profit 
iscritti regalando oggetti che si ritengono inutili e ingombranti, oppure offrendo loro servizi.  
 
Fig. 2.15. Offerta di regalo in Streetbank (fonte: www.streetbank.com/things/new?locale=it)  
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L'utente, infatti, può fare un annuncio in cui offre il proprio bene-servizio in modo gratuito (Fig. 
2.16), oppure può rispondere a richieste di aiuto volontario o materiali da parte di scuole ed enti non 
profit. Chi è interessato all'oggetto proposto può contattare l'utente che l'ha offerto per concordare i 
termini di consegna.  
 
Fig. 2.16. Annuncio di regalo su MixMax (fonte: www.mixmax.it/product/vecchia-stampante-epson)  
Come si nota dall'immagine (Fig. 2.16), anche in questo sito vige un sistema di crediti. Ogni 
utente che offre un bene, infatti, può decidere se richiedere o meno un certo ammontare di crediti80. 
Nel caso in cui non ne richieda, come in Fig. 2.16, si realizza un regalo; in caso contrario si può 
verificare un baratto asincrono (primo quadrante della classificazione). 
Un ultimo ambito in cui i membri si regalano oggetti è Zerorelativo. In questa piattaforma, già 
analizzata in modo approfondito parlando del baratto, alcuni utenti, sporadicamente, creano degli 
annunci in cui offrono gratuitamente beni o servizi. È lo stesso sito che nella descrizione di 
Zerorelativo afferma: 
“Qui puoi metterti in contatto con gli utenti che vogliono barattare, prestare o donare i 
loro oggetti o il loro tempo” (www.zerorelativo.it/cos-e-zerorelativo.php). 
“Compiere un'azione ad alto valore educativo”, “migliorare la vita degli altri” e “utilizzare 
meglio i propri spazi” sono alcuni dei concetti che queste ultime due piattaforme italiane affermano, 
per promuovere il dono tra gli utenti delle community.  
2.6 L'auto-produzione 
2.6.1 Il movimento maker, i fab lab e Arduino 
La seconda pratica di acquisizione individuata da Bardhi et al., (2014) all'interno del terzo 
quadrante della classificazione, caratterizzato dall'acquisizione della proprietà del bene senza una 
transazione mediata dal mercato, è l'auto-produzione. Essa si verifica quando “le pratiche di utilizzo 
                                                          
80 MixMax spiega che chiunque offra beni o servizi ad associazioni o privati ha diritto a 10 crediti ogni tre feedback 
positivi ricevuti. 
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e di distribuzione seguono le attività di produzione degli stessi consumatori” (Bardhi et al., 2014).  
Questo tipo di consumatore può essere definito come un “prosumer” poiché “ha a che fare sia 
con la produzione che col consumo e vede queste attività come intimamente collegate l'un l'altra ed 
entrambe necessarie per la sua soddisfazione” (Bardhi et al., 2014). Rientrano in questa categoria, 
ad esempio, tutte le attività di auto-produzione e di miglioramento di elementi tangibili all'interno 
della casa come cucinare, riparare elettrodomestici o la propria automobile, curare il proprio 
giardino o creare oggetti artigianali. 
Come sottolinea Ritzer (2013, p. 18), gran parte delle attività di “prosumption” ai giorni nostri 
avviene tramite Internet, e le nuove tecnologie contribuiranno sempre di più ad aumentare e 
modificare questa pratica. In particolare, la progressiva e crescente affermazione delle stampanti 
3D, in un futuro non troppo prossimo, potrebbe consentire a un numero elevato di maker di 
produrre un'ampia gamma di prodotti direttamente dalla propria abitazione (Anderson, 2012 citato 
in Ritzer, 2013).  
Make In Italy, la fondazione italiana dei maker e dei fab lab, spiega che il tradizionale 
movimento del fai-da-te ha visto “un'evoluzione verso una dimensione sociale facilitata da 
Internet”. Tramite la rete, infatti, “la sperimentazione e la risoluzione di problemi non sono più un 
fatto personale ma si inseriscono in una o più comunità conoscendo la dimensione della 
collaborazione” (www.makeinitaly.foundation/makers). Ciò ha dato una spinta fondamentale alla 
creazione del cosiddetto “movimento maker”81. Per lo sviluppo di quest'ultimo (in Italia come 
all'estero) si sta dimostrando fondamentale la nascita dei fab lab (fabrication laboratory). Nati negli 
Stati Uniti da un'idea del prof. Neil Gershenfeld nel 2001, questi ultimi possono essere definiti 
come dei “laboratori aperti al pubblico82 equipaggiati con macchine per la fabbricazione digitale83” 
(www.makeinitaly.foundation/makers). Gli individui (e le imprese) possono accedere ad 
attrezzature (solitamente inaccessibili per i privati), processi e persone per trasformare le proprie 
idee in prototipi o oggetti finiti.  
Queste strutture sono frequentate da appassionati che impiegano il proprio tempo libero, da 
imprenditori e da ricercatori. Per quanto riguarda le tecnologie di fabbricazione digitale all'interno 
dei laboratori, in 6 su 7 si trovano le stampanti 3D; mentre in meno della metà dei centri censiti si 
trovano fresatrici di piccole dimensioni, macchine per il taglio laser e plotter da taglio per vinile 
                                                          
81 Il movimento maker è stato definito come un aggregato di persone “di diversa formazione che condividono 
l'interesse verso l'apprendimento di capacità tecniche e la loro applicazione creativa al fine di fabbricare oggetti o 
inventare soluzioni innovative” (www.makeinitaly.foundation/makers). 
82 L'accesso può essere gratuito o soggetto al pagamento di un abbonamento (annuale o mensile) o di una tariffa 
(www.makeinitaly.foundation/wp-content/uploads/2015/02/Censimento_Make_in_Italy.pdf). 
83 Per fabbricazione digitale si intende la creazione e la lavorazione di manufatti fisici attraverso macchinari automatici 
a controllo numerico (www.makeinitaly.foundation/wp-content/uploads/2015/02/Censimento_Make_in_Italy.pdf). 
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(www.makeinitaly.foundation/wp-content/uploads/2015/02/Censimento_Make_in_Italy.pdf). 
Tuttavia, i fab lab non si limitano al possesso di macchinari di fabbricazione digitale. Il seguente 
grafico indica il numero di laboratori che possiedono le dotazioni di altro tipo elencate (Fig. 2.17).  
 
Fig. 2.17. Numero di fab lab italiani possedenti diverse attrezzature non di fabbricazione digitale (fonte: 
www.makeinitaly.foundation/wp-content/uploads/2015/02/Censimento_Make_in_Italy.pdf) 
In molti dei luoghi analizzati (52 su 70), inoltre, gli utenti possono liberamente utilizzare le 
schede di prototipazione elettronica per dare vita alle proprie idee. Una delle realtà più diffuse in 
questo ambito è Arduino, piattaforma open source sviluppata da Gianluca Martino e Massimo 
Banzi nel 2004 (Maci, 2015). Alla base di questo progetto c'è una scheda a microcontrollore e un 
ambiente di sviluppo. Arduino può essere utilizzato per sviluppare molti tipi di oggetti interattivi 
autonomi oppure può essere connesso ad un computer e comunicare con software di vario tipo 
(www.arduinosrl.it/catalog/index.php). 
Un individuo che accede ad un fab lab ed utilizza le attrezzature elencate per costruire un 
prototipo o un oggetto finito, che poi utilizzerà per proprio conto, è a tutti gli effetti un prosumer. 
Bardhi et al., (2014) sottolineano che i consumatori ottengono valore dal consumo produttivo 
principalmente sviluppando competenze e autonomia, oltre a conseguire un valore basato 
sull'identità.  
Gli autori, inoltre, fanno notare che l'auto-produzione è una pratica con cui i consumatori 
perseguono soddisfazione personale, definizione dell'identità e gestione dei conflitti. Infine, questa 
attività può essere vista come un mezzo per avere accesso a risorse che non potrebbero essere 
ottenute in altro modo e per ricavare un valore intrinsecamente legato sia alle attività di produzione, 
che a quelle di consumo (Carù e Cova, 2009 citato in Bardhi et al., 2014). 
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2.6.2 Shapeways 
Con la crescente attenzione nei confronti delle stampanti 3D, recentemente sono sorti alcuni 
business che mettono in comunicazione aspiranti designer, desiderosi di utilizzare questa tecnologia 
per le proprie creazioni, e persone interessate all'acquisto di queste ultime. 
Shapeways, definito nel proprio sito il primo marketplace e servizio di stampa 3D al mondo, è 
un'azienda nata nel 2007, che ha il quartier generale a New York 
(www.shapeways.com/about?li=footer). Essa si propone da un lato di offrire i propri servizi di 
stampa 3D ai designer, dall'altro di vendere i prodotti realizzati tramite il proprio sito. 
Per stampare un oggetto è sempre necessario un modello in 3D. Poiché quest'ultimo non è di 
facile realizzazione, Shapeways fornisce degli strumenti per facilitare questo processo come dei 
tutorial online e un'app per creare in modo semplice oggetti non complessi (es. portachiavi e 
ciondoli) e, infine, ospita un forum nel quale i clienti possono trovare e assumere modellatori 3D. 
Sul sito, inoltre, vengono riportati una serie di software popolari che i designer possono utilizzare 
per creare i propri modelli. Una volta che l'utente ha inviato il proprio file, Shapeways valuta 
l'effettiva stampabilità del modello e fornisce i prezzi che questo assume in base a più di 50 
materiali. Nonostante la maggior parte degli oggetti venga realizzata in plastica leggera (Strickland, 
2013)84, infatti, sono disponibili anche molti tipi di metalli e ceramiche. Dopo aver effettuato 
l'ordine, Shapeways si prende cura di produrre l'oggetto e consegnarlo al designer.  
Egli può anche decidere di vendere i propri oggetti. A tal proposito, Shapeways organizza una 
vetrina virtuale per ogni venditore. Ogni volta che un cliente effettua un ordine, l'azienda si occupa 
di stampare i prodotti richiesti, si fa carico della spedizione e del customer service. Al designer 
vanno tutti i guadagni realizzati, meno una tariffa del 3.5% denominata Markup Fee 
(www.shapeways.com/betashops/faq_s_shops). 
Al giugno 2015, Shapeways contava 620.000 utenti, e, dal momento della sua creazione, erano 
già stati stampati 3,6 milioni di prodotti (Chong, 2015). Come ha dichiarato il CEO e cofondatore 
dell'azienda Peter Weikmarshausen a Business Insider, molti tipi di persone usufruiscono di questo 
servizio, spinti da diverse motivazioni. Mentre per qualcuno rimane un hobby, per altri è una fonte 
di remunerazione alternativa al proprio lavoro, e per altri ancora è un'occasione per diventare dei 
veri e propri imprenditori (Chong, 2015). 
Ai fini del nostro lavoro, occorre notare che questo business non rientra esattamente nel terzo 
quadrante della classificazione proposta da Bardhi et al., (2014): anche nel caso in cui un utente si 
serva di Shapeways solo per realizzare un prodotto di cui poi voglia usufruire personalmente, la 
situazione che si viene a delineare non è quella dell'auto-produzione prima descritta. Al contrario di 
                                                          
84 Gioielli, componenti di giocattoli e decorazioni per la casa sono gli oggetti creati più frequentemente (Chong, 2015). 
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quanto può avvenire in un contesto domestico o in un fab lab, infatti, la realizzazione del prodotto 
viene effettuata da un soggetto esterno (lo staff di Shapeways), mentre il designer può solamente 
creare il modello 3D iniziale. L'auto-produzione risulta, pertanto, solo parziale.  
Tuttavia, il caso è interessante in quanto si tratta di un'altra piattaforma che mette in 
comunicazione due categorie di persone rappresentanti la domanda e l'offerta: gli ideatori di oggetti 
e i consumatori. Shapeways, in questo senso, rientra a pieno titolo nel concetto di economia 
collaborativa proposta da Botsman (2013). 
“Un'economia basata sulle reti, distribuite e a loro volta formate da comunità ed 
individui interconnessi, in opposizione ad istituzioni centralizzate, che trasforma le 
modalità con cui noi produciamo, consumiamo, finanziamo ed impariamo” (Botsman, 
2013). 
2.7 La condivisione e il prestito 
2.7.1 Couchsurfing 
Per analizzare le piattaforme che promuovono la condivisione tra gli individui è opportuno 
richiamare la definizione di quest'ultima, formulata da Belk (2007): 
“L'atto ed il processo di distribuire ciò che è nostro ad altri per il loro uso e/o l'atto e il 
processo di ricevere o prendere qualcosa da altri per il nostro uso” (Belk, 2007, p. 
126). 
Un caso importante che facilita queste pratiche tra i propri iscritti è Couchsurfing. Casey Fenton, 
un ragazzo statunitense del New Hampshire, ebbe l'idea di creare una piattaforma basata su una rete 
di ospitalità gratuita, dopo aver effettuato un viaggio in Islanda. Poiché non poteva permettersi di 
pagare un alloggio, egli mandò più di 1500 e-mail a studenti islandesi chiedendo loro un posto dove 
dormire, specificando che si sarebbe accontentato anche di un divano. Alcuni ragazzi risposero 
positivamente, e, oltre a offrirgli ospitalità, gli permisero di vivere un weekend a Reykjavik come se 
fosse stato un abitante del posto, e non un turista (Moran, 2011; Lapowsky, 2012). 
Tornato negli Stati Uniti, egli cominciò a pensare con gli amici Daniel Hoffer, Sebastien Letuan 
(già suoi colleghi in una start-up) e Leonardo Silveira al modo di realizzare una piattaforma che 
creasse una community di viaggiatori disposti a condividere gratuitamente un divano o una camera 
della propria casa con altri (Moran, 2011).  
Nel 2004 i quattro intrapresero l'iniziativa tramite la creazione di un ente non profit, e il lancio 
contestuale del sito www.couchsurfing.com. Nella sezione “how it works” di quest'ultimo, è 
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possibile capire come i membri possano utilizzare la piattaforma.  
Come consuetudine, il primo passo è la creazione di un profilo, contestuale alla registrazione 
gratuita. Esso può contenere molteplici informazioni del membro: l'educazione, l'occupazione, le 
lingue parlate, il luogo di residenza e una descrizione di sé, corredata da foto.  
Successivamente, Couchsurfing consiglia di esplorare la propria città. Il sito spiega che mettersi 
in contatto con i coachsurfer della propria zona è il miglior modo di capire come funzioni la 
community. Nella maggior parte delle città dove vivono i couchsurfer, infatti, sono organizzati 
settimanalmente eventi promossi dagli utenti nel sito. 
A questo punto, il sito afferma che, se si è pronti per partire, l'utente può “cercare divani” 
disponibili nel luogo dove si vorrebbe andare. Couchsurfing raccomanda di esaminare 
adeguatamente il profilo del potenziale padrone di casa, inviargli una richiesta di ospitalità per le 
date desiderate. Il sito consiglia, inoltre, di mandare richieste a circa cinque membri diversi, per 
aumentare la possibilità di riuscita del viaggio, personalizzando i messaggi e spiegando all'host il 
perché di quella scelta. 
Infine, Couchsurfing spiega la gestione della “hosting availability”. È possibile manifestare la 
disponibilità certa (Accepting Guests) o probabile (Maybe Accepting Guests) ad accettare ospiti, o 
negarla (Not Accepting Guests). In quest'ultimo caso, e nel caso della selezione “Wants to Meet up” 
(che esprime la sola volontà a conoscere persone nel luogo di residenza in occasione degli eventi di 
Couchsurfing), non si ricevono richieste di ospitalità. 
Analizzando il sito, si capisce che la piattaforma promuova qualcosa di più di un modo per 
trovare alloggi gratuiti: 
“Noi immaginiamo un mondo reso migliore dal viaggio e un viaggio reso più ricco 
dalla connessione. I couchsurfer condividono le proprie vite con le persone che 
incontrano, favorendo lo scambio culturale e il mutuo rispetto” 
(www.couchsurfing.com/about/about-us). 
Couchsurfing rimarca più volte nel sito i propri valori di condivisione, connessione, rispetto e 
curiosità, ed invita i propri membri a rispettarli e a diffonderli. All'interno della community, che 
attualmente è composta da 12 milioni di persone di 200.000 città sparse in tutto il mondo, sono 
presenti alcune centinaia di ambasciatori. Queste persone si incaricano di promuovere la filosofia di 
Couchsurfing nel modo in cui vivono e condividono le proprie vite 
(www.couchsurfing.com/about/ambassadors). 
Dopo essere stato per anni un ente non profit, nel 2011 Couchsurfing è diventato un'azienda con 
scopo di lucro (Lapowsky, 2011). Inizialmente, i fondatori della piattaforma cercarono di ottenere – 
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senza successo – lo status 501 (c)3, che avrebbe reso il sito esente dalle tasse federali e gli avrebbe 
permesso di accettare donazioni e investimenti a fondo perduto deducibili dalle tasse (Lapowsky, 
2012). In seguito, i fondatori si accorsero di non poter competere con altre piattaforme come Airbnb 
o Tripping, che ricevevano importanti investimenti di venture capitalist, e decisero di trasformare 
l'ente in una “B Corporation”, un tipo di impresa che “usa il potere del business per creare pubblico 
beneficio” (Baker, 2011). Gli investimenti ricevuti dall'azienda ammontavano a 22.6 milioni di 
dollari nell'agosto del 2012 (Gallagher, 2012). 
Tuttavia, Couchsurfing sottolinea che la community offre tuttora ospitalità gratuita. Non è 
assolutamente consentito chiedere denaro o lavoro in cambio dell'alloggio. Una spesa opzionale per 
i membri della community riguarda il processo di verifica dell'account. Gli individui che decidono 
di effettuarlo, hanno la possibilità di verificare il proprio numero di telefono e il proprio indirizzo, a 
fronte di un pagamento annuale (in Italia è di 18 euro). Il sito rende noto che la procedura è 
importante sotto due aspetti: da un lato, ogni profilo riporta lo stato di verifica del membro, 
cosicché ogni utente possa decidere se contattare (e rispondere) o meno a membri non verificati; 
dall'altro questa è una fonte di guadagno costante per mantenere il sito efficiente85. Dal 2012 
Couchsurfing è presente anche nelle versioni mobili per Apple e Android (Graham, 2013), ed 
attualmente è disponibile per le principali piattaforme. 
Couchsurfing si colloca nel quarto quadrante della classificazione proposta da Bardhi et al., 
(2014). Ogni volta che un membro ospita un viaggiatore, infatti, avviene una transazione gratuita 
che porta all'accesso temporaneo di una risorsa. Seguendo il succitato lavoro di Belk (2010), si può 
sostenere che tramite questa piattaforma si vengano a creare delle situazioni di “sharing in”. Difatti, 
gli individui condividono le proprie abitazioni con persone sconosciute appartenenti alla 
community, espandendo – temporaneamente – i confini del circolo delle persone che possono 
usufruire delle risorse familiari. 
Come abbiamo visto, Belk (2010) sostiene che la pratica della condivisione, diversamente da 
quella del regalo (nella sua classica concezione antropologica), non è reciproca poiché non si 
vengono a creare debiti tra le parti in causa.  
Tuttavia, Bardhi et al., (2014) fanno notare che data la natura sociale dello scambio, la 
condivisione “è anche governata da norme sociali di reciprocità”. Uno studio esplorativo del 2011 
ha evidenziato che le norme di reciprocità in Couchsurfing svolgono un ruolo secondario (Lipp, 
2011). Dai risultati della ricerca emerge che i padroni di casa che decidono di offrire ospitalità, 
tendono a farlo più per solidarietà che per reciprocità, e questo aspetto richiede l'identificazione con 
                                                          
85 Prima che l'azienda diventasse a scopo di lucro (e accettasse investimenti esterni), Couchsurfing poteva contare 
soltanto su 2 milioni di dollari all'anno provenienti dalle procedure di verifica dei propri membri (Lapowsky, 2012). 
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la community e un'attitudine pro-sociale (p. 65).  
Difatti, Bardhi et al., (2014) ricordano che la condivisione (e il prestito) non trasmettono soltanto 
valori di utilità, ma anche pro-sociali e politici. Precedenti lavori su questa pratica hanno suggerito 
che la condivisione è stimolata dall'altruismo e dalla volontà di costruire una community, e che essa 
è più frequente nel mondo digitale (Belk, 2010; 2013).  
Infine, l'accesso alle risorse tramite la condivisione e il prestito può costituire una forma di 
consumismo resistente e politico, poiché risulta una pratica di redistribuzione alternativa alla logica 
di mercato (Albinsson e Perera, 2012). A tal proposito, l'utilizzo di Couchsurfing risulta un'opzione 
differente dall'affitto di un'abitazione o dalla prenotazione di una camera di hotel. 
Gli aspetti sopracitati sottolineano le differenti proprietà e implicazioni tra la pratica presente nel 
secondo quadrante (noleggio) e quelle presenti nel quarto quadrante (condivisione e prestito). 
2.7.2 NativeCicerone, Shared Earth, Petsharing, Streetbank e MixMax 
Con riferimento alla suddivisione dei sistemi di accesso evidenziata nel precedente capitolo, 
l'ambito degli “stili di vita collaborativi” è un contesto nel quale le piattaforme basate sulla 
condivisione trovano efficace realizzazione. In queste situazioni “gli individui con simili necessità o 
interessi si aggregano per condividere e scambiare risorse meno tangibili come tempo, spazio, 
capacità e denaro” (Botsman e Rogers, 2010, p. 73). 
Come Couchsurfing, NativeCicerone è un progetto che mette in comunicazione viaggiatori con 
persone disposte ad accoglierli. In questo caso, tuttavia, le risorse condivise sono il tempo e le 
conoscenze dei luoghi. Chiunque può iscriversi nel sito www.nativecicerone.com in veste di 
cicerone, e rendersi disponibile ad effettuare brevi itinerari all'interno del proprio luogo di residenza 
con gli altri membri della community.  
Dopo aver inserito i propri dati personali ed una propria foto, il luogo di riferimento, le lingue 
parlate, una descrizione di sé e i propri interessi, è possibile proporre uno (o più) tour per i 
viaggiatori. Esso può contenere alcune informazioni come il punto di ritrovo, una descrizione dei 
luoghi che si propongono nell'itinerario, la durata, i mezzi di trasporto e la disponibilità. Tra le varie 
voci, c'è anche quella relativa all'eventuale mancia. Il sito sottolinea che NativeCicerone è ideato 
per offrire gratuitamente il proprio tempo e le proprie conoscenze sui luoghi, ma lascia la possibilità 
ai membri di richiedere un piccolo ammontare di denaro se sostengono dei costi. Analizzando la 
piattaforma, tuttavia, si nota come la maggior parte dei ciceroni non richieda denaro.  
Il sito ha la struttura di un social network: gli utenti possono diventare amici, inviarsi messaggi 
per fissare gli incontri e lasciare feedback sul cicerone/viaggiatore. Tramite la sezione “ricerca 
avanzata”, inoltre, i viaggiatori possono accordarsi per visitare la città assieme; mentre i ciceroni 
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possono contattare i viaggiatori per proporre loro i tour.  
Alcune motivazioni per fare parte di questa community sono proposte nel sito: si può diventare 
un cicerone per incontrare persone provenienti da tutto il mondo, per condividere la passione per la 
propria città e per imparare altre lingue mentre ci si diverte; mentre i viaggiatori possono vedere la 
città attraverso gli occhi di chi la ama, socializzare con abitanti della città che si vuole visitare e, 
tendenzialmente, godere di tour gratuiti. Attualmente la community è di dimensioni limitate e 
connette solo poche persone abitanti in alcuni Paesi europei (principalmente Italia, Olanda, 
Germania e Regno Unito), ma analizzando il sito si coglie la speranza di espandersi presto in altri 
Continenti. 
Shared Earth è definita nel proprio sito (sharedearth.com) “la più grande community di giardini-
orti del Pianeta”. Lanciata ufficialmente il 22 aprile86 2010, essa mette in collegamento proprietari 
di terre inutilizzate interessati a condividerle, con persone alla ricerca di terreni per coltivare. 
L'ideatore Adam Dell spiegò che, dopo aver realizzato un accordo (tramite il sito di annunci 
Craiglist) con un'appassionata di giardinaggio per la coltivazione di alcune sue terre possedute ad 
Austin (Texas, Stati Uniti), si accorse che molte persone facevano fatica a trovare terreni 
disponibili, e pensò che una piattaforma come Shared Earth potesse essere utile a risolvere il 
problema (Friauf, 2010). Secondo una stima, infatti, solo all'interno degli Stati Uniti attualmente 
sono presenti circa 4,5 milioni di acri di terreni inutilizzati nei cortili e nei giardini delle abitazioni 
(Leibrock, 2015).  
Nel marzo 2014 la piattaforma è stata acquistata da Sustainable America, un'organizzazione 
ambientalista non profit che si impegna a promuovere la sostenibilità del cibo e dei carburanti 
(www.sustainableamerica.org). Tramite il blog di quest'ultimo sito, è possibile capire il 
funzionamento di Shared Earth, il cui servizio è totalmente gratuito. 
Dopo aver inserito il proprio indirizzo di residenza e aver specificato se si cercano o se si offrono 
terre e/o attrezzi (Fig. 2.18, pagina successiva), l'utente può vedere in una mappa dove si trovano i 
giardini messi a disposizione dagli utenti e i potenziali giardinieri-agricoltori. A questo punto egli 
può contattare tramite la piattaforma l'utente con cui è interessato a collaborare, per cercare un 
accordo. Il sito invia, inoltre, delle notifiche all'utente quando si iscrivono alla piattaforma nuovi 
utenti nella propria zona di riferimento (Leibrock, 2015). 
 
                                                          
86 Non è una data casuale. Dal 1970, il 22 aprile di ogni anno si celebra, infatti, l'Earth Day: la più grande 
manifestazione ambientale mondiale che coinvolge 192 Nazioni al mondo e più di un miliardo di persone 
(www.earthday.org/node/68). 
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Come ha spiegato il suo fondatore, il sito si limita a favorire gli incontri tra le due parti in causa, 
poiché non interviene nell'accordo (Pasternack, 2010). Esse sono libere di fissare eventuali 
contribuzioni a carico di una delle due parti e di decidere la distribuzione dei prodotti realizzati 
(fiori o prodotti ortofrutticoli).  
In un'intervista il fondatore di Shared Earth, tuttavia, ha definito questa piattaforma un mezzo per 
creare rapporti di mezzadria e, anche nel succitato episodio che rappresenta l'origine dell'idea della 
piattaforma, Dell e la giardiniera siglarono un accordo di questo tipo, non prevedendo scambi di 
denaro e optando per una divisione a metà dei frutti del lavoro (Pasternack, 2010).  
Per quanto riguarda l'utilità della piattaforma, Dell ha ricordato che, normalmente, la voce di 
spesa più elevata nell'attività di coltivazione è proprio il costo della terra, e tramite Shared Earth 
può crescere il numero di persone che possono permettersi di intraprendere un'attività di 
coltivazione (Leibrock, 2013). Sotto questo aspetto, Shared Earth dà l'opportunità di compiere 
pratiche di redistribuzione alternative al mercato (Albinsson e Perera, 2012).  
Tra le due parti si vengono a creare dei rapporti sociali. Il fondatore della piattaforma, a tal 
proposito, sostiene che la maggior parte degli utenti instaurano relazioni durature basate sulla 
fiducia reciproca (Leibrock, 2013). La condivisione delle terre inutilizzate è finalizzata ad un 
accordo per la produzione di fiori o ortaggi. In questo senso, non si ritrovano espliciti 
comportamenti di altruismo come in Couchsurfing o NativeCicerone.  
 
Fig. 2.18. Homepage della piattaforma Shared Earth (fonte: sharedearth.com) 
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Questo progetto incoraggia un'agricoltura alternativa e la produzione di cibo locale e, come 
sostiene il sito, si impegna a promuovere un uso migliore del Pianeta “un giardino alla volta”87. Nel 
novembre 2010 la piattaforma contava quasi 1000 membri che avevano a che fare con circa 1400 
acri di terreno (Friauf, 2010), mentre nel dicembre del 2013 gli utenti erano circa 350088 (Leibrock, 
2013). 
Nonostante spesso in letteratura non si sia dato risalto alle differenze tra le pratiche di 
condivisione e prestito, Bardhi et al., (2014) identificano due aspetti che le distinguono.  
In primo luogo, il prestito identifica due parti diverse (colui che presta e colui che riceve il bene) 
e, secondo alcuni autori, può creare una doppia obbligazione a carico di quest'ultimo: oltre 
all'obbligo morale di restituire il bene ci può essere quello di ricambiare il favore in futuro, creando 
così una norma sociale di reciprocità più stringente rispetto a quello che si verifica durante la 
condivisione (Jenkins et al., 2014).  
Per la seconda differenza si consideri la definizione di prestito riportata nel precedente capitolo. 
“Un temporaneo trasferimento di proprietà, nel quale colui che ottiene il bene in 
prestito non diventa il proprietario” (Jenkins et al., 2014, p. 131). 
Come fanno notare i succitati autori (Bardhi et al., 2014), tramite il prestito si verifica un 
temporaneo passaggio di proprietà (de facto) del bene, diversamente da quanto accade con la 
condivisione. Durante il periodo di prestito, infatti, la risorsa non è nelle disponibilità del 
proprietario. Se durante la condivisione della propria abitazione tramite Couchsurfing, il padrone di 
casa non perde la possibilità di utilizzo, è presumibile che colui che mette a disposizione la propria 
terra con Shared Earth, possa comunque accedervi durante l'accordo col giardiniere-coltivatore. 
PetSharing è una piattaforma italiana che mette in contatto i proprietari di animali domestici tra 
loro e con coloro che sono disponibili ad offrire ospitalità e cure, per un certo periodo. Nata negli 
ultimi mesi del 2012 da un'idea di Francesca Caloni, Simone Palazzo e Jennifer Schwartz (Cosimi, 
2012), essa da un lato aiuta i proprietari di animali a trovare una sistemazione sicura per quest'ultimi 
in caso di necessità; dall'altro dà la possibilità a chi non può possederne, di goderne per un periodo 
della compagnia. 
Per iscriversi, è necessario scaricare dal sito (www.petsharing.it) il modulo di registrazione, 
inserire le informazioni personali richieste e inviarlo all'associazione, la quale si riserva il diritto di 
chiederne di aggiuntive. Si devono poi caricare le foto, che possono essere effettuate da fotografi 
                                                          
87 Questo slogan richiama alla mente quello di Freecycle: “Cambiare il mondo un regalo alla volta” 
(www.freecycle.org), e quello di Bookcrossing: “Cambiare il mondo e toccare le vite un libro alla volta” 
(www.bookcrossing.com). 
88 Si contava almeno un membro per ogni stato degli Stati Uniti e, inoltre, alcuni risiedevano in Australia e Brasile 
(Leibrock, 2013). 
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incaricati dall'associazione o autonomamente (Repubblica.it, 2014).  
Se tutte le informazioni passano il vaglio di PetSharing, si può procedere con l'iscrizione al sito 
che prevede il versamento di una quota annuale di 30 euro necessaria per il sostentamento 
dell'associazione, che è senza scopo di lucro89. A questo punto, è possibile cercare persone 
disponibili, nelle proprie vicinanze, ad accogliere il proprio animale gratuitamente90. Dopo ogni 
esperienza, ciascun individuo può lasciare una recensione sul sito. 
È opportuno notare che non c'è l'obbligo formale della reciprocità dell'ospitalità. Da un lato, 
infatti, si può partecipare alla community solo fornendo la disponibilità ad ospitare animali; 
dall'altro è possibile aderire anche se non si ha intenzione di accoglierne. Tuttavia, PetSharing 
sottolinea il fatto che i proprietari di animali che non offrono mai la propria disponibilità ad 
ospitare, corrono il rischio di ricevere recensioni negative da parte degli altri iscritti, trovando così 
difficoltà nel momento in cui si ha necessità di trovare una sistemazione temporanea per i propri 
pet. 
Questo aspetto sottolinea la particolarità di questa piattaforma. Mentre i proprietari “prestano” i 
propri pet ad individui appartenenti ad una community per necessità, sono coloro che si offrono di 
ospitarli che compiono degli atti di solidarietà ed altruismo, nonostante generalmente ricavino 
piacere dalla compagnia dell'animale.  
Per quanto riguarda le obbligazioni del prestito (Jenkins et al., 2014, p. 131) prima descritte, da 
un lato, naturalmente, rimane l'obbligo di restituzione dell'animale per chi lo riceve in prestito; 
dall'altro si può sostenere che l'obbligo morale di ricambiare il favore sia a carico di chi presta 
l'animale.  
Infine, analogamente a quanto accade nelle community basate sulla condivisione, la fiducia tra i 
membri di Petsharing ricopre un ruolo fondamentale e, in tale situazione, la stessa associazione ne 
aiuta la formazione tramite i controlli.  
Abbiamo già brevemente descritto Streetbank in relazione al regalo all'interno delle community. 
All'interno di questa piattaforma, tuttavia, assume un ruolo importante anche il prestito tra i propri 
membri. Gli utenti possono fare degli annunci con i quali offrono (o chiedono) in prestito al proprio 
vicinato qualsiasi tipo di oggetto. 
Se da un lato Streetbank parla espressamente di prestito91, dall'altro è interessante notare che il 
fine ultimo della piattaforma sembra essere quello di incentivare i possessi condivisi tra vicini. Essa, 
                                                          
89 Pet Sharing rende noto, in particolare, che la quota serve a garantire il corretto funzionamento del portale, la 
gestione e l'aggiornamento dei contenuti, il controllo dei profili, il monitoraggio delle attività degli iscritti all'interno 
della community e, infine, la gestione dei servizi e delle attività correlati. 
90 La richiesta di pagamento per l'ospitalità del pet è espressamente vietata nel sito. 
91 Negli annunci questo aspetto è rappresentato dalla richiesta “lend this (but I'd like it back)”. 
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a tal proposito, sostiene che non è necessario che tutti gli abitanti di uno stesso isolato posseggano 
attrezzi o strumenti specifici, utilizzati raramente92; è sufficiente che questi siano posseduti da un 
individuo e siano poi condivisi con gli altri. Questa situazione rispecchia il succitato concetto di 
condivisione all'esterno della famiglia elaborato da Belk (2010, pp. 725-726) nella logica di 
“sharing in”. Esso consiste nell'inclusione di altre persone all'interno dell'extended self aggregato, 
nel quale i membri possiedono e utilizzano la stessa risorsa, che diventa una sorta di bene collettivo.  
Alice Amies, un membro del team di Streetbank, ha affermato che questo sistema di uso 
condiviso può funzionare se all'interno di un miglio quadrato sono iscritte alla piattaforma (e vi 
partecipano attivamente) tra le 50 e le 100 persone (Jeraj, 2012). 
Il sito evidenzia tre risultati ottenibili tramite questa pratica (e il succitato regalo tra i membri): 
 rinforzo della propria comunità di riferimento, tramite la generosità e l'altruismo, 
 risparmio economico, 
 riduzione dell'impatto ambientale. 
 
Streetbank ha calcolato che, ogni mese, la piattaforma fa risparmiare ai propri membri 22.000 
sterline (streetbankimages.s3.amazonaws.com/WelcomeToStreetbank.pdf).  
La riduzione dell'impatto ambientale, invece, può avvenire tramite la diminuzione di alcuni 
acquisti grazie al pieno utilizzo di beni sottoutilizzati, oltre al regalo di beni non più utilizzati e 
destinati alla dismissione. A tal proposito, Streetbank sostiene che nel 2014, grazie alla piattaforma, 
184 tonnellate di beni che rischiavano di finire in discarica hanno avuto una nuova vita utile 
(streetbankimages.s3.amazonaws.com/WelcomeToStreetbank.pdf).  
Attualmente la piattaforma coinvolge più di 77.000 persone residenti in 81 Stati 
(www.streetbank.com/splash?locale=it). 
Infine, anche MixMax, piattaforma italiana descritta brevemente per la pratica dei regali tra i 
suoi membri, promuove il prestito. Come abbiamo visto, questo sito prevede un sistema di crediti. 
Ogni utente può decidere di prestare i propri beni con o senza una richiesta di un pagamento in 
crediti93.  
Mentre il secondo caso rientra esattamente nel quarto quadrante della classificazione di Bardhi et 
al., (2014), la prima situazione può rappresentare un noleggio (secondo quadrante) in quanto la 
cessione temporanea dell'oggetto è subordinata ad un prezzo (il pagamento in crediti). 
                                                          
92 Ad esempio, è stato stimato che un trapano per uso domestico viene mediamente utilizzato per soli 50 minuti 
durante il suo ciclo di vita (Jeraj, 2012). 
93 Nel caso in cui un utente decida di stabilire un prezzo in crediti, MixMax offre dei consigli in base al valore del bene 
e dallo stato d'uso dell'oggetto. 
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2.8 Le pratiche ibride 
Come abbiamo visto in precedenza, la classificazione delle pratiche di acquisizione individuata 
da Bardhi et al., (2014), e analizzata nei precedenti paragrafi di questo capitolo, si fonda su due 
dimensioni caratterizzanti lo scambio: il livello di trasferimento di proprietà e il livello di 
mediazione del mercato. I succitati autori spiegano che esse sono condizioni continue e non 
discrete, e, per dimostrare questo aspetto, utilizzano quattro ulteriori pratiche di acquisizione, che si 
collocano tra i quadranti (Fig. 2.19). 
         
Fig. 2.19. Classificazione delle pratiche di acquisizione con l'inclusione di quelle ibride (fonte: Bardhi et al., 
2014) 
Per dimostrare la continuità del livello di proprietà, viene impiegato il leasing nell'ambito delle 
transazioni mediate dal mercato, e la condivisione dei file digitali (Digital file sharing) al di fuori 
del mercato.  
La continuità del livello di mediazione del mercato, invece, viene dimostrata dai regali 
economici (Economic gifts) quando c'è il trasferimento della proprietà del bene, e dall'accesso 
gratuito a risorse sul web grazie alla pubblicità (Ad based free access), nel caso in cui si acquisisca 
il diritto di fruizione di una risorsa. 
Nelle prossime pagine saranno analizzati altri casi che rappresentano in modo appropriato queste 
ultime pratiche. 
2.8.1 Il noleggio a lungo termine di Arval e ALD Automotive ed il leasing 
Il leasing è una pratica di acquisizione molto diffusa all'interno del settore business-to-business. 
Professionisti e imprese, infatti, se ne servono spesso per ottenere i beni necessari alla propria 
attività produttiva, senza dover effettuare un esborso cospicuo iniziale, come accade nel caso 
dell'acquisto. 
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Tramite un contratto di questo tipo un soggetto (l'utilizzatore) ottiene uno o più beni per un certo 
periodo di tempo, a fronte del pagamento di un corrispettivo (il canone periodico di leasing). Il 
concedente può essere rappresentato da un intermediario (finanziario o non), che acquista i beni 
desiderati per conto dell'utilizzatore, o dallo stesso produttore dei beni. Spesso, l'utilizzatore è 
tenuto a versare un maxi canone iniziale al momento della stipula del contratto, oltre ai canoni 
periodici, ed ha la possibilità di acquistare il bene al termine del periodo di leasing (riscatto). 
I privati, talvolta, siglano contratti di leasing per finanziare l'acquisto di immobili, arredi o 
automobili. Questa pratica, in passato, è stata collegata anche alla tendenza riscontrata in giovani 
professionisti, di voler “vivere il meglio che il mondo materiale ha da offrire tramite i propri – alti – 
redditi mensili piuttosto che tramite il proprio patrimonio netto” (Durgee e Colarelli O'Connor, 
1995). 
Questi tipi di contratto creano delle situazioni di accesso mediato dal mercato, assimilabili alla 
pratica del noleggio (secondo quadrante della classificazione) che, eventualmente, possono 
concludersi con un acquisto (primo quadrante). Tuttavia, rispetto al classico contratto di locazione, 
cambia l'orizzonte temporale di riferimento. Tramite il noleggio tradizionale, infatti, il consumatore 
usufruisce di un bene per un breve-medio periodo (al massimo alcuni mesi), mentre con il leasing vi 
accede per alcuni anni. 
Precedenti ricerche hanno dimostrato che gli individui possono manifestare un senso di proprietà 
nei confronti di una risorsa anche se non ne sono i proprietari legali (Peck e Shu, 2009, p. 435). In 
particolare, la proprietà psicologica è stata definita come quello stato in cui l'individuo sente proprio 
un determinato oggetto (Pierce et al., 2001, p. 299), e questo può verificarsi, ad esempio, quando ne 
ha il controllo (Pierce et al., 2001, p. 301). A causa della lunghezza del periodo di utilizzo, Bardhi et 
al., (2014) sostengono che tramite il leasing il consumatore possa sviluppare un senso di 
appropriazione dell'oggetto e, per questo motivo, pongono questa pratica tra il primo quadrante 
(l'acquisto) ed il secondo (il noleggio) della classificazione. 
Negli ultimi anni alcune aziende hanno cominciato ad offrire ai propri clienti (professionisti, 
imprese e, talvolta, privati) delle formule innovative di noleggio di veicoli a lungo periodo. Arval 
rappresenta uno degli attori più importanti in questo settore. Fondata nel 1989 e posseduta 
interamente da BNP Paribas, questa azienda è presente direttamente in 26 Paesi, ha accordi di 
partnership in altri 21 e vanta una flotta di 930.000 veicoli. Nel nostro Paese è attiva dal 1995, 
gestisce 150.000 veicoli ed oltre 23.000 clienti94 (www.arval.it/arval-italia/arval-italia/chi-siamo). 
Sul sito italiano di Arval (www.arval.it) è possibile capire il funzionamento dell'offerta. Dopo 
aver scelto il modello del veicolo e gli optional, il cliente (ad es. un libero professionista) può 
                                                          
94 Dati aggiornati al novembre 2015. 
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decidere la durata del contratto e i chilometri di cui prevede di aver bisogno per il proprio 
business95. In base alle scelte effettuate, egli può usufruire del mezzo scelto per il periodo prefissato 
con una serie di servizi96, a fronte del pagamento di un canone mensile. Al termine del contratto, 
può decidere di estenderne la durata (mantenendo il veicolo), di rinnovarlo (scegliendo un veicolo 
nuovo) o di acquistare il veicolo. 
Arval sottolinea che questa formula può essere più conveniente del leasing per i professionisti e 
per le piccole-medie imprese, in quanto non è presente il maxi canone iniziale o è comunque di 
importo limitato. Inoltre, l'azienda evidenzia che, diversamente dal leasing, i servizi e gli aspetti 
burocratici97 non sono a carico del cliente, bensì la loro gestione è inclusa nel canone mensile.  
È interessante notare come il sito, rivolgendosi al potenziale consumatore, utilizzi più volte la 
locuzione “la tua nuova auto”. Sotto questo aspetto si può sostenere che Arval incoraggi i clienti a 
considerare il veicolo noleggiato come se fosse stato acquistato, nonostante essi siano liberi di 
restituirlo al termine del contratto di locazione. 
Mentre Arval rivolge la propria offerta a professionisti ed imprese, ALD Automotive la estende 
anche ai privati. Operativa dal 1981 inizialmente con il marchio commerciale Hertz Leasing, e 
successivamente con Axus Italiana (1997) e Hertz Lease (2000), l'azienda ha assunto il nome 
attuale nel 2003. Attualmente, ALD Automotive è gestita da Société Générale e in Italia vanta una 
flotta di 1.000.000 veicoli e una clientela composta da oltre 18.000 soggetti 
(www.societegenerale.it/en/businesses/ald-automotive). 
ALD Automotive propone cinque tipi diversi di noleggio a lungo termine. Scegliendo Car2Car, 
il cliente si impegna ad usufruire del servizio di noleggio per sei anni. Ogni due anni egli può 
decidere di mantenere il veicolo iniziale, usufruendo di una riduzione del canone di noleggio, 
oppure cambiarlo, scegliendolo all'interno di una gamma. ALD Full Rent, invece, si avvicina 
maggiormente all'offerta di Arval. In base alla durata del noleggio98 e al chilometraggio previsto, 
ALD Automotive calcola un canone mensile. Con ALD 2Wheels il cliente può scegliere una moto 
tra venti modelli, pagando un canone mensile per almeno 12 mesi e per un massimo di 50.000 
chilometri. Infine, il cliente può optare per ALD Easy 12 o per Easy 24, usufruendo di un noleggio 
di uno o due anni. In tutti e cinque i casi ALD fornisce una serie di servizi inclusi (es. l'esonero da 
responsabilità per incendio, furto e danni al veicolo) e ne propone altri facoltativi (es. Carta 
Carburante). 
                                                          
95 Per rendere l'idea della lunghezza media del periodo di noleggio, si consideri che nel sito viene illustrato un esempio 
di contratto di 36 mesi e 60.000 chilometri. 
96 Alcuni servizi sono inclusi nel canone (es. Manutenzione ordinaria e straordinaria), altri sono disponibili a richiesta 
(es. Vettura Sostitutiva). 
97 Si pensi, ad esempio, al bollo e all'assicurazione. 
98 La durata minima del noleggio con questa opzione è di 36 mesi. 
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2.8.2 Da Napster a Emule: Digital file sharing e Economic gifts 
Nel precedente capitolo abbiamo analizzato Napster in relazione ai sistemi di regali tra 
consumatori. Nato nel 1999 da un'idea dello studente statunitense Shawn Fanning, esso fu il primo 
network di condivisione di file musicali peer-to-peer sul web. Grazie a questo software e alla 
connessione Internet, gli utenti potevano distribuire la musica in formato mp3 che possedevano nel 
proprio pc. 
Come sostenne The Economist, l'idea di Fanning ebbe un enorme successo grazie alla sua 
comodità e alla sua flessibilità (The Economist, 2002). Una canzone in formato mp3, infatti, ha, 
mediamente, una dimensione di pochi megabyte e necessita di poco tempo per poter essere 
scaricata. Questo aspetto rendeva possibile l'ottenimento dei file anche per tutti coloro che 
possedevano una connessione domestica lenta99. Dopo quasi tre anni di attività100, e dopo ripetute 
accuse di violazione dei diritti di autore, una corte statunitense ne ordinò la chiusura nel 2002 
(Giesler, 2006). 
La chiusura di Napster da un lato, e la nascita di servizi che offrono download e streaming legali 
di contenuti musicali e cinematografici a pagamento (es. iTunes, Spotify e Netflix) dall'altro, non 
hanno arrestato la proliferazione e l'evoluzione delle reti peer-to-peer101. Sono numerosi i software 
che hanno preso vita successivamente, basati su reti come Gnutella, Edonkey e Kad. Emule, sorto 
per la volontà di Hendrik Breitkreuz di migliorare Edonkey2000, utilizza questi ultimi due network, 
ed è uno dei client peer-to-peer di file-sharing più utilizzati al mondo102 (www.emule-project.net).  
Dopo aver scaricato ed installato il programma, e averlo autorizzato nel firewall del proprio 
router, è possibile connettersi ai server di eDonkey ed alla rete Kad, cercare e scaricare i file 
desiderati. Se in Napster i contenuti presenti erano quasi esclusivamente musicali, in Emule si 
possono trovare anche altri tipi di file come quelli video (es. divx) o quelli testuali (es. pdf). 
Nonostante in precedenza si sia accennato all'attività di condivisione e si parli comunemente di 
piattaforme di file-sharing, è opportuno notare come la pratica in questione risulti un ibrido (Bardhi 
et al., 2014). Essa si avvicina alla condivisione, nella misura in cui più persone (sconosciute tra 
loro) possono accedere simultaneamente ai file presenti nella piattaforma, i quali possono apparire 
come una sorta di risorsa collettiva (Belk, 2010).  
Allo stesso tempo, dal punto di vista dell'utente che ottiene una risorsa, questa pratica risulta 
                                                          
99 A cavallo tra i due secoli la maggioranza degli utilizzatori di Internet non possedeva una connessione ADSL. 
100 Si pensi che nel febbraio 2001, il momento di maggior successo del software, venivano scaricati da Napster circa 2,8 
miliardi di file musicali al mese (The Economist, 2002). 
101 È necessario sottolineare che l'utilizzo di questi programmi è illegale solo quando si accede a materiale protetto dal 
diritto d'autore. 
102 Con quasi 682 milioni di download, al gennaio 2016 Emule è il quarto applicativo più scaricato di sempre dal sito 
SourceForge (sourceforge.net/projects/emule/files/stats). 
109 
anche una forma di regalo (Giesler, 2006). Egli, infatti, può vivere un senso di proprietà del file 
ottenuto, nonostante non ne ottenga quella legale. Ogni utente può scaricare file da una piattaforma 
del genere poiché, grazie alla loro natura digitale, essi possono essere duplicati infinite volte.  
Quest'ultimo aspetto, tuttavia, distanzia le piattaforme di file-sharing dal regalo tradizionale e 
dalle community che promuovono il riuso (es. Freecycle). In questo caso, infatti, per il donatore (chi 
mette a disposizione la risorsa all'interno della piattaforma) non c'è sacrificio, poiché non deve 
rinunciare al proprio file (Giesler, 2006). 
Per questi motivi Bardhi et al., (2014) collocano questa pratica nell'area delle transazioni non 
mediate dal mercato103, a cavallo tra la pratica del regalo (terzo quadrante) e quella della 
condivisione (quarto quadrante).  
Emule risulta un caso interessante anche per un'altra sua caratteristica: il sistema dei crediti. 
Quando un utente decide di scaricare un file, chiede di entrare nella lista di attesa di ogni client che 
ha una parte del file desiderato. Tuttavia, l'attesa che egli deve sostenere non è esclusivamente 
legata al tempo. La guida del portale italiano spiega che il sistema dei crediti “contribuisce a 
calcolare la posizione in coda che si ha nei confronti degli utenti a cui vengono richiesti i file” 
(www.emule.it/guida_emule/approfondimenti/crediti.asp). In pratica, più un utente fa scaricare i 
propri file e più crediti accumula presso i client che ne hanno usufruito. I crediti consentono di 
ottenere un coefficiente moltiplicativo più alto nel calcolo del punteggio di coda. 
Questo aspetto risulta notevole per vari aspetti. È chiaro che Emule attui questo meccanismo per 
migliorare l'efficienza della piattaforma: da un lato favorendo gli utenti che lasciano i propri file 
nella rete a disposizione degli altri; dall'altro combattendo i leecher, cioè coloro che limitano la 
propria velocità di upload. Così facendo, tuttavia, si può sostenere che Emule agevoli anche il 
bilanciamento della reciprocità nelle relazioni tra i client (Nelson e Radamacher, 2009). 
Da un punto di vista teorico, inoltre, questa situazione disegna una fattispecie simile a quella dei 
regali economici (Bardhi et al., 2014). I succitati autori della classificazione ricordano che, 
seguendo la visione opportunistica di questa pratica nell'ottica economica, un regalo può essere 
visto come l'augurio della realizzazione di un investimento da parte del donatore, per ottenere 
successivamente qualcosa in cambio (possibilmente di valore più elevato) dal ricevente. In questo 
senso, l'utente che lascia i propri file nella piattaforma e non limita la propria velocità di upload, 
favorendo così la distribuzione delle proprie risorse, può essere motivato dalla ricompensa 
ottenibile (la priorità nello scaricamento di altri file)104. 
                                                          
103 Chi scarica un contenuto da queste piattaforme non corrisponde nulla né al sito, né al “donatore” ma, 
tendenzialmente, sostiene un costo per la connessione ad Internet. 
104 È necessario sottolineare, tuttavia, che per il membro di Emule questa attività non è un vero e proprio investimento 
in quanto, come è già stato evidenziato, egli non è gravato dal tipico sacrificio presente nel regalo tradizionale. 
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Bardhi et al., (2014) utilizzano la pratica dei regali economici (Economic gifts) per dimostrare la 
continuità della condizione della mediazione del mercato, quando si verifica il trasferimento della 
proprietà dei beni. Essa, infatti, manifesta sia alcune caratteristiche del regalo tradizionale, che altre 
dell'acquisto (es. la reciprocità bilanciata se non, addirittura, negativa). 
2.8.3 Youtube e Spotify: tra Ad based free access e le versioni a pagamento  
L'ultima pratica di consumo individuata da Bardhi et al., (2014) è l'accesso gratuito, ma basato 
sulla pubblicità, a servizi forniti da siti Web 2.0. Con questa forma di acquisizione gli autori 
dimostrano la continuità della condizione di mediazione del mercato, nell'area dell'accesso. 
Youtube è senza dubbio uno dei siti Internet più importanti al mondo, sia per la sua enorme 
diffusione105, che per il ruolo chiave che ha assunto, e i cambiamenti che ha apportato in molte sfere 
della società: dal giornalismo all'espressione personale, dalla pubblicità all'educazione, solo per 
citarne alcune. Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, già colleghi nell'azienda di servizi di 
pagamento e di trasferimento di denaro PayPal, si accorsero che mentre nascevano sempre più 
modalità per creare video, mancava un buon modo per condividerli. Nel maggio 2005 fu lanciata la 
versione beta del sito (www.youtube.com) e nel novembre dello stesso anno i tre fondatori 
ricevettero il primo finanziamento di 3,5 milioni di dollari da Sequoia Capital (Woolley, 2006). In 
breve tempo Youtube migliorò il proprio servizio (es. introduzione della possibilità di incorporare i 
video in pagine di siti terzi, o di creare playlist) e godette di una crescita straordinaria che attirò 
Google. Il colosso digitale di Mountain View ha acquistato Youtube nell'ottobre del 2006 
(Arrington, 2006). Come si legge nella sezione delle informazioni della versione italiana di Youtube 
(www.youtube.com/yt/about/it), questa piattaforma “consente a miliardi di persone di scoprire, 
guardare e condividere video originali creati dagli utenti” (compresi artisti, imprese ed 
organizzazioni).  
Belk (2014) ricorda che, sebbene coloro che pubblicano video popolari ricevano da Youtube una 
retribuzione, la maggior parte dei video caricati dagli utenti non viene remunerata, analogamente ai 
contenuti inseriti nei social network (es. Facebook, Twitter, Instagram), o alle recensioni pubblicate 
su Yelp o Tripadvisor. Allo stesso tempo, l'assoluta maggioranza di questi contenuti è accessibile e 
condivisibile gratuitamente. Tuttavia, ciò non significa che queste piattaforme siano non profit. 
Esse, infatti, guadagnano cifre ingenti tramite la vendita di spazi pubblicitari106 (Belk, 2014). 
Un individuo che visualizza un video su YouTube creato da un altro utente vive un'esperienza di 
                                                          
105 Youtube afferma che attualmente vanta più di un miliardo di utenti (www.youtube.com/yt/press/it/statistics). Al 
gennaio 2016 risulta il terzo sito più visitato al mondo ed il quarto negli Stati Uniti 
(www.alexa.com/siteinfo/youtube.com). 
106 Google non fornisce dati specifici, tuttavia è stato ipotizzato che ogni anno Youtube ricavi tra i 5 e i 10 miliardi di 
dollari (Il Post, 2015). 
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condivisione gratuita (quarto quadrante della classificazione), ma a causa della presenza della 
pubblicità ha a che fare con un contesto di mercato (secondo quadrante). Per questi motivi Bardhi et 
al., (2014) pongono i servizi di Ad based free access a metà tra l'accesso mediato del mercato e la 
condivisione. 
Col passare del tempo YouTube ha allargato la propria offerta. Attualmente, infatti, tramite il 
sito è possibile acquistare film, programmi televisivi ed accedere a eventi dal vivo pay-per-view. 
Nell'ottobre del 2015, inoltre, ha annunciato una versione a pagamento del proprio servizio, per il 
momento rivolta solo al mercato statunitense. Al costo di 9,99 dollari, l'utente può accedere ai video 
della piattaforma senza gli annunci pubblicitari; usufruire di YouTube Music, il servizio per vedere 
video musicali senza interruzioni e con la possibilità di creare playlist; godere di contenuti speciali 
prodotti dai canali più seguiti del sito (YouTube Originals); e scaricare i contenuti per vederli anche 
offline (Il Post, 2015). 
YouTube Red è nato per soddisfare la richiesta di un numero sempre crescente di utenti di poter 
accedere ai video senza la pubblicità; cercando al tempo stesso di limitare l'impatto di AdBlock, il 
software gratuito creato dall'americano Micheal Gundlach installabile nei principali browser web, e 
capace di bloccare gli annunci pubblicitari e di filtrare contenuti. Adobe ha stimato che nel 2014 
sono stati ben 144 milioni gli utenti mensili attivi del programma (+96% rispetto all'anno 
precedente) (downloads.pagefair.com/reports/adblocking_goes_mainstream_2014_report.pdf).  
È evidente che i software di questo tipo siano una minaccia per tutti i business che si basano 
sulla pubblicità. Tuttavia, una ricerca di Google ha mostrato che mentre sul web (escluso YouTube) 
viene visualizzato solo il 54% degli annunci pubblicitari sotto forma di video, sulla piattaforma di 
condivisione dei video in analisi la percentuale sale al 91%, trainata dal 94% riguardante i tablet e 
gli smartphone (storage.googleapis.com/doubleclick-prod/documents/are-your-videos-making-an-
impression.pdf). 
Youtube Red entra così a far parte della schiera dei servizi in abbonamento di streaming, tra i 
quali stanno riscuotendo molto successo Netflix per i film e le serie televisive e Spotify Premium 
per la musica. Questi business si collocano nel secondo quadrante della matrice di Bardhi et al., 
(2014), rappresentando dei nuovi modelli di accesso mediato dal mercato. A fronte del pagamento 
di un abbonamento (spesso mensile), l'utente può accedere all'accesso temporaneo di contenuti 
all'interno di un database piuttosto ampio. 
Spotify fu sviluppato a partire dal 2006 e fu lanciato nell'ottobre del 2008 dagli imprenditori 
svedesi Daniel Ek e Martin Lorentzon. Come ha fatto notare Bloomberg, il successo di questo 
progetto è strettamente legato al momento storico in cui è venuto alla luce. Proprio nel 2008, infatti, 
la crisi dell'industria discografica raggiunse un nuovo minimo: il fatturato globale di quell'anno fu 
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di 14 miliardi di dollari, mentre soltanto nove anni prima il valore era quasi il doppio (27 miliardi di 
dollari). In questo contesto quattro delle principali etichette mondiali (Universal, EMI Music, Sony 
e Warner) e la rappresentante mondiale delle label indipendenti Merlin decisero di stringere degli 
accordi di licenza con la start-up svedese per cercare di frenare la condivisione illegale dei file 
musicali (Greeley, 2011).  
Anche Spotify offre due versioni del proprio servizio: una gratuita, soggetta ad interruzioni 
pubblicitarie, ed una a pagamento (in Italia il costo è di 9,99 euro al mese dopo una prova gratuita 
di 30 giorni), la già citata Spotify Premium. Scegliendo la prima, l'utente può ascoltare musica 
illimitata in streaming, creando un account e scaricando il software, sia su pc che su dispositivi 
mobili. In quest'ultimo caso, tuttavia, la riproduzione dei brani è casuale107. Con Spotify Premium, 
invece, è possibile ascoltare qualsiasi brano presente nel catalogo con ogni dispositivo, anche 
offline. Attualmente la piattaforma vanta più di 75 milioni di utenti attivi, di cui più di 20 milioni 
hanno sottoscritto l'abbonamento a pagamento (news.spotify.com/us/2015/06/10/20-million-
reasons-to-say-thanks). 
Nonostante gli obiettivi dell'accordo fossero quelli di porre un freno alla pirateria musicale e di 
trovare un nuovo metodo di remunerazione per gli artisti tramite le nuove tecnologie, Spotify ha 
ricevuto molte critiche per la gestione dei guadagni: delle entrate provenienti dalla pubblicità e dagli 
abbonamenti, l'azienda svedese trattiene il 30%, mentre il rimanente viene ripartito tra gli artisti, 
etichette e produttori presenti nel catalogo in base alla loro percentuale di ascolti sul totale (Il Post, 
2013b). Molti addetti ai lavori sostengono che questo sistema non sia equo, e danneggi soprattutto 
gli artisti emergenti. Secondo uno studio del National Bureau Of Economic Research, Spotify ha un 
doppio effetto sull'industria musicale: da un lato aiuta ad aumentare le entrate grazie agli ascolti di 
chi in precedenza scaricava illegalmente i brani (o non li ascoltava), dall'altro le vanifica a causa 
della sostituzione dell'acquisto di album e di mp3 attraverso le piattaforme legali (come iTunes) con 
lo streaming (Aguiar e Waldfogel, 2015). Recentemente Spotify ha spiegato di avere l'intenzione di 
concedere ad alcuni artisti la possibilità di rendere disponibili in anteprima album e brani solo per 
gli utenti premium (Karp, 2015).  
Soffermandosi nuovamente sulla versione Ad based free access di Spotify, è necessario 
sottolineare che, anche in questo caso, sono nati dei software per bloccare gli spot che permettono la 
fruizione della musica gratuitamente. Due programmi diversi, di nome Blockify per Windows e 
Linux, e Spotifree per Os permettono di abbassare il volume nel momento in cui Spotify riproduce 
un annuncio pubblicitario. La versione per Windows, inoltre, permette di sostituire il silenzio con 
un mp3 casuale proveniente da una cartella del proprio pc. 
                                                          
107 L'utente può ascoltare album, artisti o playlist in modalità shuffle. 
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